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Resumo 
 
 
O trabalho apresentado neste projecto tem como propósito o desenvolvimento de uma 
Marca comercial para a Marinha Portuguesa – Direcção de Faróis que permita 
possibilitar a reconversão dos faróis existentes enquanto património edificado em 
unidades de turismo e alojamento através da sua concessão a investidores turísticos e ou 
hoteleiros tendo em conta que os faróis existentes têm uma actividade operacional e 
também humana com a presença de faroleiros da marinha ali residente, e são um uma 
unidade operacional da Marinha Portuguesa.       
O desafio proposto será o de criar uma identidade própria para uma marca que 
congregue o conceito Faróis de Portugal – Turismo e Alojamento, e que seja uma marca 
umbrella transversal a todas as unidades, com o propósito de ser  
Comunicada e Promovida como um conceito único, uma cadeia de hotéis instalados em 
faróis operacionais, com diferentes tipologias de alojamento e tipos de serviço. 
Para a criação da marca este trabalho segue o modelo de Kevin Keller, CBBE -
Consumer Based Brand Equity, an Europeam prespective, procurando que a marca seja 
desenvolvida com uma cadeia de valor adicional, assente no valor psicológico atribuído 
pelo consumidor.  
 
 
 
 
Palavras-chave: Marca, Criação de Marca, Faróis, Faróis de Portugal, Marketing, 
Promoção turística, Turismo. 
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Abstract  
 
 
The work presented in this project aims the development of a Brand for the Portuguese 
Navy – Lighthouses Management Directorate, allowing reconversion of existing 
lighthouses, as heritage buildings in tourist facilities and accommodation through its 
concession to tourism investors and or hoteliers, understanding that the existing 
lighthouses have an operating activity and a lighthouse keepers - Navy personnel, and 
are an operational unit of the Portuguese Navy. 
The proposed challenge will be to create an identity for a brand that commands the 
concept Portugal Lighthouses - Tourism and Accommodation, and is a cross umbrella 
brand for all units with the purpose of being communicated and promoted as a unique 
concept, a hotel chain installed in operating lighthouse with different types of 
accommodation and service types. 
For the creation and development of the brand this work follows the model of Kevin 
Keller, CBBE - Consumer Based Brand Equity ...a European perspective, looking for 
the brand to be developed with a chain of added value, based on the psychological value 
assigned by the consumer. 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Brand, Branding, Lighthouses, Lighthouses of Portugal, Marketing, 
Tourism Promotion, Tourism. 
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Introdução  
 
Os faróis são parte da realidade, mas muito mais do que isso, de um imaginário de mar e 
navegantes, caravelas e navios e de quem os guiou de volta a casa ou para longe de 
águas traiçoeiras e baixios mas não só. Os faróis mais do que um mero sinal, são a luz 
dos navegantes, que desde tempos imemoriais permanece atenta e vigilante como 
guardião da costa. Se provavelmente o farol de Alexandria será o ícone do imaginário 
dos faróis, sendo hoje considerado uma das sete maravilhas antigas do mundo, esta é a 
prova do quanto os faróis são elementos referenciais e distintos das terras que os 
albergam, sendo sempre uma referencia. Cerca de 700 anos volvidos sobre a sua 
destruição o jornal egípcio The Cairo Post 
1
  publicou como noticia que o farol iria ser 
reconstruido citando Dr. Mostafa Amin, secretário-geral do Conselho Supremo de 
Antiguidades referindo que tinha sido aprovado o projecto e que o mesmo iria ser 
edificado na mesma ilha, a de “Pharos” onde a estrutura um dia esteve.  
O presente projecto apresenta como objectivo a reconversão do património dos faróis 
em alojamento, segundo um esquema em que os faróis são concessionados para 
exploração hoteleira. 
Ainda que não tenha sido a ideia inicial deste trabalho, que começou por ser o 
desenvolvimento de um plano de marketing e comunicação para a reconversão dos 
faróis em unidades de alojamento turístico através de exploração directa. 
Esta situação que se na sua génese fazia todo o sentido, mas na vertente operacional não 
se enquadrava nos objectivos da Marinha Portuguesa, e da Direcção de Faróis 
organismo gestor dos mesmos e da sua operacionalidade, assim só seria exequível sendo 
o mesmo efetuado por concessão de espaço.   
Desta forma que ficou perfeitamente definida na primeira reunião e briefing que não 
poderíamos avançar para um plano de marketing do produto alojamento turístico 
pensado para o consumidor final, mas sim, em algo em que a identidade dos Faróis de 
Portugal fosse congregadora do produto enquanto Marca.  
                                                          
1 Consultar anexo - The Cairo Post 
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Esta teria de ser um todo enquanto imagem, embora fossem naturalmente produtos 
fossem diferenciados atendendo a que serão geridos por concessionários e obrigam 
pelas formas arquitetónicas a diferentes tipologias de alojamento. 
A forma de desenvolver este conceito seria a criação de uma marca umbrella que 
congregasse todas as futuras diferentes unidades hoteleiras numa rede com identidade e 
imagem institucional e parâmetros definidos.  
Entenda-se que a importância desta mesma marca assenta na uniformização genérica de 
comunicação a ser desenvolvida e que independentemente do marketing e comunicação 
individual que cada concessionário produza para a sua ou suas unidades.  
Assim estas no seu todo poderão ser promovidas e divulgadas de forma alargada como 
um conceito alojamento e serviços turísticos em espaço histórico-cultural – o Farol, por 
entidades de foro nacional como o Turismo de Portugal ou até Entidades Regionais de 
Turismo, apresentando uma oferta única a ser descoberta, uma rede de viva de faróis 
com guarnição e em estado operacional onde o turismo e alojamento são uma 
experiencia possível.    
Desta forma o projecto a desenvolver só fará sentido se o mesmo assentar numa 
estrutura de planificação e criação de marca, para que a mesma possa vir a ser 
implementada, seguindo e cumprindo aquilo que a Direcção de Faróis e a Marinha 
Portuguesa vê e concebe para o seu património edificado e existente como forma de 
fusão deste com um produto turístico a desenvolver, quer enquanto conceito, quer 
mesmo como estrutura de negócio para esse produto.      
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1 Revisão de literatura; 
 
 O Turismo 
Mais importante que referir ou citar definições sobre turismo, sejam estas da 
Organização Mundial de Turismo ou de autores já tantas vezes escritas e apresentadas, 
será de todo mais importante apresentar uma visualização do que representa hoje o 
turismo face à economia e ao crescimento quer global enquanto indústria e o seu 
impacto localizado no nosso pais. Desta forma o turismo apresenta-se no presente como 
a maior indústria do mundo, e a que detém maiores índices de crescimento anual 
consecutivo. Sobre isto a Organização Mundial do Comercio após os resultados de 2013 
e 2014 previu um aumento de chegadas de turistas internacionais estas aumentarão entre 
3% e 4% para o ano de 2015 e antecipava um crescimento de 3,8% ao ano para o 
período 2010-2020, extrapolando que até 2030 existirão mais 40 a 43 milhões de 
turistas por ano até essa data.  
  
Fonte: http://media.unwto.org/content/infographics 
Figura 1: Chegadas internacionais de turistas 2015 
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No ano de 2015 a UNWTO
2
 apresentava valores sobre o turismo em que afirmava ser 
este responsável por 30% das exportações globais de serviços e de 6% de todas as 
exportações de bens e serviços ocupando a 4ª posição no ranking após os combustíveis, 
químicos e produtos automóveis, 
Sendo ainda responsável por 10% do PIB Global e por 1 em cada 11 empregos no 
mundo segundo os dados do ano 2015 WTO
3
.  
 
Fonte: http://media.unwto.org/content/infographics  
 
Figura 2: A importância do turismo como industria  
 
 
Assim torna-se importante perceber pela importância estratégica que o turismo ocupa, a 
forma como os turistas viajam, de onde são originários, porquê viajam, para onde vão e 
o que os motiva a ir, e o peso de cada mercado regional no mercado global. 
                                                          
2
 United Nations World Tourism Organization 
3
 World Tourism Organization e United Nations World Tourism Organizations, são a mesma instituição e 
pode-se apresentar qualquer das abreviaturas sendo que a WTO é a mais comum 
 - 5 - 
 
 
Fonte: http://media.unwto.org/content/infographics  
Figura 3: Transformando mil milhões de turistas em mil milhões de oportunidades 
 
No que concerne a Portugal, a importância socioeconómica do turismo segundo um 
relatório
4
 produzido pela PwC (Price Waterhouse & Coopers) em 2014 apresenta-o 
como,  
“Estratégico para a Economia, não só pela contribuição relevante em 
termos de Produto Interno Bruto (cerca de 10%), mas também por se 
apresentar como um dos setores que mais contribui para as exportações 
(cerca de 14%) e para a Balança Comercial Portuguesa, sendo o maior 
exportador de serviços (cerca de 46% das exportações de serviços) ”.  
 
Face aos índices de crescimento do turismo nas últimas duas décadas este foi 
significativo especialmente no que concerne a exportações (inbound turístico) conforme 
se poderá verificar através da balança de viagens e turismo publicada pela Pordata 
através de dados oficiais do Banco de Portugal. (consultável em anexo) 
                                                          
4
 PwC - Desafios do turismo em Portugal 2014 
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Esta espelha um crescimento de volume nas últimas duas décadas, onde de 1996 os 
valores de exportação eram de 3.686,63 comparativamente às importações de 1.763,32 e 
com um saldo de 1.923,31, para o presente em 2015 verifica-se um valor de 11.362,24 
em exportações 3.612,14 de importações e com um saldo positivo de 7.750,10 milhões 
de euros.  
Podendo concluir-se assim que a importância do turismo é quase vital para a 
sustentabilidade económica do nosso pais por ser “grosso modo” o sector económico 
com maior índice de desempenho, representatividade e crescimento. 
 
 O Marketing Turístico 
Sendo o Marketing uma ciência empresarial a sua ligação ao turismo é determinante, 
pois apresenta dois campos distintos de actuação, chamemos-lhe a invisível ou de 
Backstage e a visível o Frontstage, sendo esta associada a promoção e comunicação de 
produtos destinos ou marcas turísticas.  
Mas se a parte visível do marketing turístico é a primeira em forma de contacto com o 
consumidor, o Backstage opera as restantes variáveis do marketing e é o responsável 
pela criação das condições que tornam a oferta excelente para ser promovida. 
A A.M.A.
5
 define marketing após a última revisão do conceito aprovada em Julho de 
2013, como: 
“Marketing is the activity, set of institutions, and 
processes for creating, communicating, delivering, and 
exchanging offerings that have value for customers, 
clients, partners, and society at large.
6”  
O marketing turístico na vertente visível direciona-se para a promoção e produtos 
relacionados com o turismo tais como Destinos e/ou empresas turísticas, nas áreas de 
hotelaria e alojamento, restauração, atracções, transportes, onde se enquadrará os Faróis 
de Portugal enquanto marca. 
                                                          
5
 A.M.A. - American Marketing Association - American Marketing Association, Https://Www.Ama.Org 
6
 - American Marketing Association, At: Https://Www.Ama.Org 
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Várias são as definições dadas ao marketing turístico, sendo que estas estão sempre 
ligadas ao facto de o turismo ser a prestação de um pacote de serviços que se 
combinam, complementam para conseguir proporcionar uma experiência, e como tal 
terem “características próprias de um serviço, assim estes são compostos pela: 
Intangibilidade; atendendo a que os Serviços não sendo palpáveis ou tangíveis, são 
ideias e conceitos assentes em processos que não são possíveis de patentear e o 
consumidor destes baseia-se na reputação de uma marca ou do prestador do serviço, 
Perecibilidade: por terem de ser consumidor no acto não podendo ser armazenados, 
Heterogeneidade ou Variabilidade: onde a conceção do serviço é própria de cada 
individuo e varia como tal; Simultaneidade ou Inseparabilidade: os serviços ao serem 
produzidos tem de ser consumidos em simultâneo e obriga à Participação do cliente no 
processo atendendo a que ele é parte integrante do serviço, assim a importância do 
fluxograma e do blueprint
7
 do desenho do serviço a prestar e até mesmo das evidências 
físicas (instalações) são determinantes para um sistema de coprodução do serviço. 
Assim o mix de Serviços contempla mais três variáveis face aos 4 P’s do marketing mix 
tradicional (produto, preço, distribuição e comunicação), concretamente as Pessoas, 
porque são parte integrante da produção e recepção, utilização ou consumo do serviço e 
onde a sua interacção é paralela, o Processo porque este define como o serviço é 
produzido através de procedimentos, mecanismos e fluxo de atividades que determinam 
a sua similitude e padrão de qualidade e as Evidencias Físicas que lhe geram a 
tangibilização através do espaço onde o serviço acontece ou de materiais de suporte ao 
serviço que tornam real a promessa efectuada. 
Desta forma Kotler define serviço como “Um serviço é qualquer atividade ou benefício 
que uma parte possa oferecer à outra que seja essencialmente intangível e que não 
resulte em propriedade de coisa alguma. Sua produção pode ou não estar ligada a um 
produto físico” (Kotler & Bloom, 1984 e Kotler, 1988). 
Mas sendo o turismo uma ciência social será importante rever o que Krippendorf (1980) 
refere na sua obra “A Sociologia do Turismo” sobre a temática do marketing turístico 
                                                          
7
 O Service Blueprint é uma ferramenta gráfica de visualização que mapeia os processos e especifica 
toda a funcionalidade do serviço. Essa ferramenta descreve os processos, evidências físicas, pessoas e 
canais de comunicação envolvidos na prestação do serviço, ilustrando o funcionamento do frontstage e 
backstage, at http://designdeservico.tumblr.com/post/19680502356/service-blueprint-designdeservico-
servicedesign 
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onde refere que “o marketing turístico é a adaptação sistemática e coordenada da 
política das empresas de turismo, tanto privadas como do Estado; no plano local, 
regional, nacional e internacional, visando à plena satisfação das necessidades de 
determinados grupos de consumidores, obtendo com isso, um lucro apropriado.” 
Talvez tão importante como isto será entender a titulo de exemplo a definição de um 
organismo nacional de turismo, o do Brasil referindo citado por Carvalho, M (2013?) no 
“Portaleducacao“, onde refere “ A EMBRATUR define o marketing turístico como um 
conjunto de técnicas estatísticas, econômicas, sociológicas e psicológicas, utilizadas 
para estudar e conquistar o mercado, mediante lançamento planejado de produtos, 
consistindo numa estratégia dos produtos para adequar seus recursos às novas 
oportunidades que o mercado oferece.” 
E diz ainda o autor; 
 “O Marketing trabalha diretamente com a ideia de persuasão - o que não 
significa enganação, mas sedução e convencimento. Um item fundamental é 
a construção do carisma como ferramenta de conquista, seja por parte de 
um executivo da área ou de um empreendimento turístico. […] Não basta 
comunicar e passar informações, deve-se provocar paixão. […] O 
Marketing Turístico vem para impulsionar o consumo desta necessidade 
pós-moderna: sair da rotina e, com isso, catalisar equilíbrio 
psicossomático.” 
E continua afirmando “Incentivar o consumo do Turismo é mais do que 
recomendar serviços: é sugerir terapia e/ou saúde. A atividade turística 
deixou de ser vista como um capricho para ser percebida como 
necessidade. Não de um mesmo grau como as necessidades fisiológicas, 
mas nem por isso menos importante. Alguém saudável precisa consumir 
Turismo (e Lazer) para manter essa condição. O Marketing turístico 
começa a constatar essa nova conceção e a explorar seu objeto como um 
produto - ou meio – de/para saúde. 
Se o mundo sugere perfis de consumidores sedentos por emoções fortes, 
adrenalina e momentos de paixão o Turismo pode ser a forma de trazê-los à 
realidade. Este não é alienação. Servir o pedido de forma equilibrada, 
planejada (a favor da saúde) e satisfazendo o cliente e/ou o consumidor é a 
grande arte do momento. O Turismo não pode ser uma (nova) droga e sim 
um condutor à plenitude. E mais que uma válvula de escape deve ser 
cultivado como um hábito, com o impulsionar do Marketing turístico, 
desativando o estresse e posturas nocivas à saúde. Assim se promoverá, de 
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fato e estavelmente, com competência, uma atividade – a princípio – 
sazonal.” 
Poder-se-á dizer que o marketing turístico é primeira instância, uma ferramenta de 
gestão com sete variáveis. Uma delas será a comunicação ou promoção, que é o 
elemento chave para o sucesso de um “produto turístico” enquanto captação de 
consumidores. Pois mais que tudo, esta apresenta a forma de “seduzir ao consumo de 
sonhos cinestésicos e à manutenção da saúde”, atendendo a que pela volumetria de 
comunicação e imagem existente já “não basta comunicar e passar informações, deve-
se provocar paixão”, porque o turismo é a prestação de um pacote de serviços, que se 
combinam, e não é mais do que a oferta de uma experiencia que se efectiva pela compra 
dos serviços que até serem consumidos são uma simples necessidade implícita ou 
explicita, desejo ou mesmo sonho.    
Assim devemos sempre recorda, e segundo Koltler, (2004) que o marketing e 
consequentemente o marketing turístico incorrem em dez possíveis pecados capitais
8
 
o Não haver orientação para o mercado; 
o Não entender os clientes-alvo; 
o Não definir e avaliar os concorrentes; 
o Não se relacionar correctamente com as pessoas, dentro e fora da organização; 
o Não descobrir novas oportunidades; 
o Não planear devidamente; 
o Não estabelecer políticas específicas de produto e de serviço; 
o Não criar marcas fortes; 
o Não avaliar a eficiência e a eficácia do marketing; 
o Não retirar o máximo proveito das tecnologias. 
 
Desta forma dever-se-á estar atento e a todo o custo evitar cair nestes erros. 
 
 A Marca  
Apesar de Marca ser a designação correcta em língua portuguesa, iremos neste ponto 
assumir o uso e utilização da forma anglófona “Brand e Branding” por ser a original e 
pelos termos se adaptarem melhor ao que pretendemos explicar. 
                                                          
8
 Associáveis por paralelismo também ao Brand & Branding 
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Sendo o Branding o tema central e nuclear do presente projecto será importante 
apresentar algumas das visões existentes de organizações e autores sobre este, assim a 
American Marketing Association apresenta como definição de brand:  
"Name, term, design, symbol, or any other feature that identifies 
one seller's good or service as distinct from those of other sellers."   
Referindo que o brand é:  
"A brand is a customer experience represented by a collection of 
images and ideas; often, it refers to a symbol such as a name, logo, 
slogan, and design scheme. Brand recognition and other reactions 
are created by the accumulation of experiences with the specific 
product or service, both directly relating to its use, and through the 
influence of advertising, design, and media commentary." 
 
Já Philip Kotler e Gary Armstrong (2000) na sua obra Princípios de Marketing definem 
o conceito de brand ou marca como; 
 "Nome, termo, símbolo do sinal (ou uma combinação destes) que 
identifica o fabricante ou o vendedor do produto" 
Tendo acrescentado a esta definição na obra Marketing Management (2012) que: 
“A brand is a name, term, sign, symbol, or design or a combination 
of them, intended to identify the goods and services of one seller or 
group of sellers and to differentiate them from those of the 
competitor”.  
 
Um ponto de vista também importante poderá ser o apresentado por Seth Godin 2010, 
quando afirma que: 
“A brand is the set of expectations, memories, stories and 
relationships that, taken together, account for a consumer’s 
decision to choose one product or service over another. If the 
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consumer (whether it’s a business, a buyer, a voter or a donor) 
doesn’t pay a premium, make a selection or spread the word, then 
no brand value exists for that consumer.” 
Sendo que transversalmente podemos ainda ter em linha de conta a forma como 
profissionais de marketing, comunicação e publicidade veem a mesma questão, e ai 
poderemos ter como referencia David Ogilvy, (2014) enquanto autor de ”Ogilvy on 
Advertising”, que refere marca como: 
  “The intangible sum of a product’s attributes: its name, 
packaging, and price, its history, its reputation, and the way it’s 
advertised.”  
Ou mesmo Leo Burnet (1961) afirma que uma marca enquanto símbolo tem a 
capacidade de ser: 
 “anything that leaves a mental picture of the brand’s identity” 
 
Assim e existindo formas de verbalização conceptual sobre Branding diferentes entre os 
académicos e profissionais de marketing e profissionais de publicidade estas acabam 
por ser complementares, admitindo as diferentes formas de aplicação do todo que é a 
marca para cada uma áreas, e os objectivos que cada um augura atingir.   
Se o fim do ponto anterior no que concerne aos pecados mortais do marketing um dos 
referenciados é “não criar marcas fortes” o Branding apresenta-se como a forma de 
criar, estruturar, posicionar e implementar uma marca, bem como pela aplicação de 
métricas visando avalia-la sistematicamente corrigindo desvios de posicionamento, 
reconhecimento ou notoriedade apostando sempre numa persecução de trabalho 
direcionado para atingir o topo do reconhecimento e notoriedade e ser “top of mind”9. 
Será também importante perceber-se que uma marca mais do que tudo Nome, termo, 
design, símbolo, pela qual é “graficamente” representada ou tangibilizada é muito mais 
do que isso conforme refere Maurya e Mishra (2012) citando Kapferer (2004) em que 
                                                          
9
 O Top of Mind  - termo inglês usado para definir quais marcas são mais populares para o consumidor, 
sendo que estas serão  as primeiras que vem a mente das pessoas quando inquiridas sobre determinado  
tema (bem, produto ou serviço). 
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este afirmava que as “Marcas são onipresentes; elas penetram quase todos os aspectos 
da nossa vida: econômica, social, cultural, desportiva, até mesmo a religião Devido à 
sua tendência para estarem presentes que quase todos os lugares […], e atendendo a 
que, nas sociedades pós modernas, onde os indivíduos querem dar um nome ao seu 
consumo, as marcas podem e devem ser analisadas através de várias perspectivas: a 
macroeconomia; microeconomia, sociologia, antropologia, história, semiótica, filosofia 
e assim por diante”. 
Acrescentando ainda e segundo (Kapferer, 2004) que as marcas são uma consequência 
directa da estratégia de segmentação de mercado e diferenciação do produto. Marca 
significa mais do que apenas dar nome e/ou identifica-la visualmente para o mundo 
exterior, como um tal produto ou serviço que foi “carimbado” com a marca e marcado 
por uma organização. Marca consiste em transformar a categoria de produto; e isso 
requer um envolvimento de longo prazo da empresa, um alto nível de recursos e 
competências. 
Referem os autores ainda que na sistematização do que é uma marca enquanto 
dimensões poder-se-á adoptar Chernatony and Riley (1998), em que esses atribuem uma 
classificação de 12 temáticas que a compõem e que fazem desta um todo.  
Assim e concretamente podemos falar de marca como um logotipo, marca como um 
instrumento jurídico, a marca como uma empresa, marca como uma “abreviatura”, 
marca como um redutor de risco, como uma marca sistema de identidade, marca como 
uma imagem na mente do consumidor, marca como sistema de valores, a marca como 
uma personalidade, marca como relacionamento, a marca agregando valor e marca 
como uma entidade em evolução. 
Assim poderemos identificar as principais características de cada um destes pontos para 
a sua melhor identificação, atendendo ao seu grau de importância para o todo que é e 
representa uma marca.  
A marca como Logotipo 
O logotipo é a primeira identificação da marca para o consumidor, seja este de um 
produto bem material ou serviço, representa Basicamente a sinalização para o cliente da 
origem ou fonte de proveniência do produto, e protege tanto o cliente e os produtores de 
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concorrentes (Kotler et al, 1996). No fundo consiste na representação visual ou gráfica 
que identifica uma marca ou empresa. 
Uma marca pode identificar um item, uma família de itens ou todos os itens dessa 
empresa. Sendo que se for utilizado para uma empresa como um todo (leia-se IBM ou 
Apple), o termo preferido é nome comercial. 
 
A marca como um instrumento jurídico 
A marca pelo seu registo no caso português no INPI
10
 assume uma declaração e registo 
de propriedade estando esta salvaguardada legalmente de possíveis copias, assim esta 
designa através da utilização do XPTO® quando registo nacional ou XPTO™ quando 
internacional que a mesma se encontra registada “não podendo” ser copiada. 
  
A marca como uma empresa 
Apresenta-se como a sua identificação no mercado e assume uma identidade corporativa 
que é determinante na definição da sua vantagem competitiva, isto torna-se visível em 
casos como a Nestlé e os produtos Nespresso, Nescafe, Nestee, Nesquik onde a marca 
corporativa esta sempre presente transportando para o produto o património de 
qualidade e confiança da Marca criando uma extensão da identidade corporativa. O 
mesmo se aplica à indústria automóvel por exemplo com a Mercedes que 
independentemente do modelo designado por um número apresentam-se sempre por 
Mercedes 200E ou 300SL ou o que seja. No turismo é amplamente visível nos casos da 
hotelaria veja-se o Pestana, ou o Vila Galé no alinhamento nacional ou no alinhamento 
internacional Ritz, Carlton, ou mesmo Club Med.    
Isto justificará o caminho que a marca em desenvolvimento seguirá. 
A marca como uma “abreviatura” 
A marca representada enquanto nome ou logotipo ou símbolo é a abreviatura da 
oferta/promessa (produto ou serviço) nas suas diferentes variáveis desde a qualidade, à 
confiança depositada ou até mesmo a um padrão pessoal de status. Sobre isto refere 
                                                          
10
  INPI - instituto nacional de propriedade industrial 
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Brown (1992) que "um nome de marca não é mais nem menos que a soma de todas as 
conexões mentais que as pessoas têm em torno dele". 
Isto de alguma forma remete-nos para o comportamento do consumidor, sendo que das 
várias conexões mentais uma delas é indiscutivelmente a componente emocional e 
transversalmente todas as marcas fortes conseguiram e conseguem desenvolver a 
emotividade face à marca de forma intensa e forte. 
 
A marca como um redutor de risco 
Qualquer compra de um produto e essencialmente de um serviço apresentam uma 
componente de risco no acto da decisão, sendo que o consumidor tem a noção desse 
mesmo risco.  
Sobre isto Jacob & Kaplan (1972) afirmam que o risco percebido pelo consumidor 
poderá influenciar negativamente a apetência para a compra, consumo ou uso de um 
produto bem ou serviço e identificam mesmo as possíveis dimensões percecionadas do 
risco como sendo: o Risco Funcional, o  Risco Financeiro, o  Risco Físico, o Risco 
Social e o Risco Psicológico. 
Assim o risco influência directamente a decisão no processo de compra, até porque o 
mercado está saturado de opções de oferta similares de produtos concorrentes directos, 
sucedâneos ou substitutos, e se isto é uma verdade nos produtos. 
Tudo isto enquanto riscos é reafirmado por Lovelock e Wirtz (2006), onde sustenta que 
nos serviços a mesma componente de risco é exponêncializada atendendo a que a 
característica principal de um serviço é a sua intangibilidade, pois não se pode tocar ou 
experimentar antecipadamente e aferi-lo sem que o mesmo seja comprado pois este é 
perecível ou acontece ou não existe (fisicamente). 
A heterogeneidade, pois existe a noção genérica da incapacidade das empresas em 
fornecer o mesmo serviço exatamente igual todas as vezes que este for solicitado, ainda 
assim, existe a consciência de que uma marca de “qualidade ou referencia” desenvolveu 
processos padrão de serviço ou resposta, e quase que o consegue repetir 
sistematicamente, ou terá elevada capacidade de ultrapassar qualquer “Gap” que possa 
ocorrer no decurso dessa prestação de serviço.  
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Assim uma marca com elevado grau de aceitação e notoriedade transmite confiança e 
segurança ao consumidor gerando-lhe uma noção de diminuição do risco efectivo. 
 
A marca como um sistema de identidade 
A identidade da marca é o seu todo desde a sua cultura, à sua imagem e personalidade, à 
forma como se posiciona e comunica, e até como se relaciona com o consumidor mas 
também como se apresenta de forma física não perdendo de vista os valores porque se 
pauta. 
Assim a marca poderá ser caracterizada face à sua estrutura de identidade conforme 
Maurya e Mishra (2012) referem citando Kapferer da seguinte forma:  
“Kapferer (1992) sublinhou a marca como uma estrutura de 
identidade com seis facetas integradas de cultura, personalidade, 
autoprojeção, psicológica, reflexão e relacionamento. Onde faceta 
física representa produto, características, símbolos e atributos; 
personalidade representa personagem e atitude; relação 
representa crenças & associação; cultura representa um conjunto 
de valores; reflexão representa a visão do cliente da marca e auto-
imagem representa espelho interno do cliente como usuário da 
marca.” 
Mas será também importante ter em conta conforme refere Vásquez (2007), que:   
“A identidade de marca deve reunir certos princípios para que 
cumpra seus propósitos.  
Ela tem de ser: 
Única e intransferível. Toda identidade pertence a uma marca 
específica. Não existem duas marcas com a mesma identidade. Um 
produto pode ser copiado, mas é muito difícil copiar sua 
identidade. 
Atemporal e constante. A identidade não tem tempo nem limite de 
validade. No entanto, ela deve ser constante no tempo. Marlboro 
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sempre representou individualidade, força e masculinidade por 
meio do personagem do caubói.  
Consistente e coerente. A identidade deve ser sólida em seus 
elementos constitutivos, ao mesmo tempo em que deve existir 
correlação entre eles, sendo congruentes e compatíveis entre si.  
Objetiva e adaptável. A identidade deve ser direta em seus 
propósitos e sua comunicação adaptada de acordo com seu 
público-alvo.” 
 
A marca como uma imagem na mente do consumidor 
A imagem da marca é o que está “gravado” na mente do consumidor pois esta reflete 
um conceito, um estilo, um posicionamento ou um status quo, assim como uma relação 
construída e um sentido de emoção próprio, sendo tudo isto um gerador de valor de 
marca, ou seja o brand equity, algo que influencia determinantemente a forma como o 
comportamento de compra se desenvolve, pois este envolve a forma como o 
consumidor vê, pensa, sente, e age em função da marca mas simultaneamente como se 
predispõe a pagar um valor mais elevado por um produto ou serviço. Sendo o brand 
equity intangível este corresponde a um valor financeiro (apesar de não contabilizado 
nas contas de balanço da empresa) e a um valor psicológico sendo que ambos podem ser 
valorados por estimativa ou outras métricas. 
 
Sobre a brand equity ou equidade da marca, Aaker (1991) apresenta ainda e como 
definição 
11
 
“conjunto de activos e passivos associados a uma marca, o seu 
nome, o seu símbolo, que são adicionados ou subtraídos ao valor 
proporcionado por um produto ou serviço de uma organização ou 
aos clientes dessa organização” 
 
                                                          
11
  Ver anexo, imagem brand equity segundo Aaker.  
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A marca como sistema de valores 
O sistema de valores de uma marca nas suas principais dimensões assentam no seu 
património enquanto cultura, historia e valores, na sua vivência experienciada com a 
mesma e com a imagem projectada do individuo através da marca. Maurya e Mishra 
(2012), descrevem este processo referindo Clark (1987), onde este afirma que “observa 
os consumidores a encontrar valor na marca, no seu património, na sua experiência 
pessoal com ela, e como ela reflete o que o indivíduo representa”  
Citam como complemento a esta afirmação que a escolha de uma marca esta 
condicionada por cinco valores e referem Sheth et al. (1991) acrescentando que estes
12
, 
“De acordo com eles as decisões de escolha da marca são 
influenciadas por cinco valores de consumo. 
a) Os valores funcionais, o nível de utilidade do produto (ou 
serviço) em comparação com as suas alternativas; 
b) O Valor social, que pode ser descrito como a vontade de 
agradar aos outros, e aceitação social; 
c) Os valores emocionais, que são expressos como escolham feitas 
com base em sentimentos e estética; 
d) Os valores epistêmicos, que podem ser usados para descrever os 
primeiros a adotar por algo novo no sentido de que se refere à 
novidade no mercado ou a um comportamento evolução 
tecnológica de ultimo grau (a pessoa troca o telefone celular 
regular (básico) para experimentar um novo telefone inteligente 
(smartphone)).” 
e) O valor condicional que refere-se a um conjunto de 
circunstâncias, dependendo da situação (por exemplo, Natal, um 
casamento, etc). Os aspectos socio-económicos e físicos estão 
incluídos neste valor. Sob esta perspectiva, marcas individuais são 
a representação de clusters únicos de valores.” 
                                                          
12
 Cinco valores de consumo - Tradução por adaptação do texto original dos autores 
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A marca como uma personalidade 
A personalidade da marca é algo que lhe “dá vida”, “consistência” e a vertente de 
afinidades, afiliações e lealdade, mas também lhe cria uma diferenciação e a capacidade 
de desenvolver um sentimento de Tribo ou Cluster, porque a marca assume traços de 
similitude com as características do ser humano na vertente de personalidade e de 
comportamento onde espelha um tipo ou característica do individuo. 
Desta forma poderemos citar “Aaker (1996), que descreve a personalidade da marca 
como uma metáfora que: 
 “can help brand strategist by enriching their understanding of 
people’s perceptions of and attitude toward the brand, contributing 
to a differentiating brand identity, getting the communication effort 
and creating brand equity”.   
E refere ainda este que há no processo de construção de uma escala para fins de 
medição, personalidade da marca definida, não como uma parte do sistema de 
identidade, mas como o todo: "o conjunto de características humanas associadas a uma 
marca" 
 Já Kapferer (2004), afirma que a "estrutura da identidade da marca é a personalidade 
como uma dimensão ou uma faceta da identidade da marca - ou seja, aqueles traços da 
personalidade humana que podem ser atribuídos à marca”. 
Ainda assim a definição da AMA
13
 refere a personalidade de marca como  
"Brand personality is the psychological nature of a particular 
brand as intended by its sellers, though persons in the marketplace 
may see the brand otherwise (called brand image). These two 
perspectives compare to the personalities of individual humans: 
what we intend or desire, and what others see or believe.”  
Esta ligação remete-nos e valida-nos a visão do conceito identificado por Carl Jung de 
utilização de arquétipos para a marca como elemento de atribuição de características 
                                                          
13
 AMA - American Marketing Association 
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“psicológico-comportamentais” para o posicionamento de marca, assim o arquétipo 
assume e estabelece a diferenciação da personalidade de marca, para potenciar a 
percepção e também como elemento de ligação do consumidor com a mesma. 
Como contextualização podemos referir que, “Carl Gustav Jung foi um psiquiatra e 
psicoterapeuta suíço que fundou a psicologia analítica. Jung propôs e desenvolveu os 
conceitos da personalidade extrovertida e introvertida, arquétipos e o inconsciente 
coletivo”. Desta forma, “ele sugeriu a existência de duas camadas da psique 
inconsciente: a pessoal e a coletiva. O inconsciente pessoal inclui conteúdos mentais 
adquiridos durante a vida do indivíduo que foram esquecidos ou reprimidos, enquanto 
que, o inconsciente coletivo é uma estrutura herdada comum a toda a humanidade 
composta dos arquétipos - predisposições inatas para experimentar e simbolizar 
situações humanas universais de diferentes maneiras.”14 Estes arquétipos foram 
posteriormente adaptados para o conceito de personalidade de marca  
 
fonte: http://www.marketingdirecto.com 
Figura 4 Os Arquétipos da marca de Carl Gustav Jung 
 
Atendendo a que as marcas utilizam a comunicação, com a publicidade, os demais 
elementos gráficos ou multimédia, as promoções de venda e as relações publicas como 
veiculo de distribuição dos seus valores, conceito e posicionamento, estas podem ser 
vistas como contadoras de historias, que de forma a tornarem-se tangíveis e afiliáveis, 
                                                          
14
 Psiquiatria Geral, Outras Escolas Psicodinâmicas,Carl Gustav Jung, arquétipos, at: 
http://www.psiquiatriageral.com.br/psicoterapia/carl.html  
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usam arquétipos como um estereótipo com qual o consumidor se pode identificar, o 
“arquétipos é um termo cunhado pelo psicólogo suíço Carl Gustav Jung no início do 
século XX, sendo um conceito usado para descrever a motivação e força motriz das 
empresas”15. 
Desta forma a utilização dos diferentes arquétipos como espelho do posicionamento, ou 
valores intrínsecos da marca permitem a criação de narrativas exemplificativas do seu 
próprio “eu”, e isto reflete-se na forma como são percepcionados pelo consumidor. 
Assim refere ainda o mesmo artigo
16
 na definição e caracterização dos arquétipos que 
estes têm as seguintes características:  
“A marca “Criativa”, provavelmente o melhor exemplo talvez seja a marca LEGO. As 
marcas criativas são inconformistas por natureza e desfrutam de auto-expressão. 
As marcas “Dominantes ou Rulers”, são aquelas que define os padrões e os disseminam 
para outros, inclusivamente para os seus concorrentes e estes sigam estas regras ou 
padrões. Um exemplo clássico de marca dominante é Mercedes-Benz. 
A marca “Cuidadora ou Prestativa”, O altruísmo, compaixão e generosidade são as 
três qualidades que distinguem cuidadores marcas. ONGs, instituições como a UNICEF 
e marcas como Johnson & Johnson são exemplos de marcas cuidadoras. 
A marca “Inocente” é o lado positivo de tudo e de todos. É capaz de ver a beleza em 
coisas que os outros não são capazes de ver. Dove cumpre perfeitamente com o 
arquétipo da marca inocente. 
A marca “O sábio” é profundamente humanista e acredita no poder da humanidade 
para construir um mundo melhor com base no conhecimento. Google é um bom 
exemplo de marca sábio. 
A marca “O Explorador” apresenta-se como o aventureiro, emotiva e amante de riscos. 
Assume o personagem do descobridor. Red Bull é um exemplo clássico da marca 
exploratória. 
 A marca “O Herói”, é a marca que se torna o herói da acção muitas vezes motivadas 
pela injustiça e de fatores externos que a obriga a arvorar a bandeira da coragem. Nike e 
Adidas exemplificam o espírito dos "heróis" no universo das marcas. 
                                                          
15
  Tradução e adaptação do e citado pelo autor a partir de http://www.marketingdirecto.com/  
16
 Tradução e adaptação do artigo  “en cuales de estas 12 pieles se siente mas comoda su marca” por ser 
uma representação explicativa  e quase gráfica dos diferentes arquétipos que a personalidade de marca 
pode adoptar.  At:  “http://www.marketingdirecto.com/anunciantes-general/anunciantes/heroina-
amante-sabia-maga-en-cuales-de-estas-12-pieles-se-siente-mas-comoda-su-marca/ 
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A marca “O Mago ou Feiticeiro” é aquela que é especialista na arte de fazer do 
impossível possível, marcas Mago desenvolvem-se como um peixe na água no mundo 
da tecnologia. Apple é, por exemplo, uma marca mago. 
A marca “O Fora da Lei ou Rebelde” são como que foragidos, são rebeldes e não têm 
medo de quebrar as regras para libertar o seu verdadeiro eu. A Harley Davinson e a 
Diesel são dos melhores exemplos. 
A marca “Normal ou The Regular Guy " tem uma postura comum e não tem medo de 
ser "normais" e de procurar a beleza nas coisas aparentemente anódinas da vida 
cotidiana. IKEA é um bom exemplo de marca "normal". 
A marca “O Palhaço ou Bobo da Corte" tem uma presença engraçada, irreverente e 
impulsiva, o ‘Bobo da Corte’ utiliza a marca do humor e faz dela a sua arma principal. 
Este é o caso, por exemplo, de Old Spice (na nova estratégia de comunicação). 
A marca “O Amante” caracteriza-se pela sensualidade como a sua principal 
característica mas refletem também a paixão, o idealismo e o romantismo. Como 
exemplo pode-se citar a Martini, a Alfa Romeo, a L’Oreal ou mesmo a Häagen-Dazs.” 
 
Assim toda e qualquer marca deverá por forma a clarificar mas também criar uma 
percepção real do seu posicionamento, ao comunicar estabelecer a forma como quer ser 
percepcionada, vista e recordada, pelo consumidor, por paridade de identidade, de 
objectivos, de desejos ou mesmo ego ou sonhos deste. 
Atingindo o reconhecimento, mas mais do que isso despertando o seu instinto ou 
comportamento de compra. 
A marca como relacionamento 
A evolução do conceito de Brand ou Marca está estreitamente ligada à evolução do 
marketing, desta forma, podemos referir os dois momentos do marketing (da possível 
era moderna, seculo XX), o “inicio” compreendido com o período de 1950 a 1990 e o 
pós 1990, onde na primeira fase e pensando no produto, a empresa estava vocacionada 
para o produção, em que o importante seria produzir muito e em economias de escala, e 
onde o mercado se adaptava ao produto ofertado ou disponibilizado em regime de 
abundancia, o paradigma sofre uma mutação quando as empresas começam a apostar no 
 - 22 - 
 
produto como elemento diferenciador, (e isto reflete-se no posicionamento e 
comportamento de marca).  
Assentes na sua própria qualidade, desempenho e características inovadoras que 
geravam diferenciação, tendo a nova bandeira sido o aperfeiçoamento do produto pela 
vertente tecnológica, está fase conduz à necessidade de o marketing de produto/marca, 
se adaptar a realidade da venda pelo desenvolvimento do consumo e aqui reorienta-se 
para uma estratégia de venda em larga escala e à criação de incentivos à compra. 
 Inicia-se o estudo de mercado e consequente segmentação de clientes, introduz-se a 
venda pelos benefícios remetendo para segundo plano as características do produto, e 
percebe-se que é chegada a hora de se trabalhar segundo uma orientação estratégica de 
marketing (puro) onde o importante é suprir as necessidades dos consumidor assentes 
nos desejos do seu publico alvo, proporcionando uma satisfação elevada e 
preferencialmente superior aos seus concorrentes. 
Estas mudanças sistemáticas de paradigma são referidas por Kotler (2004), quando 
estabelece a comparação entre estratégia de orientação de vendas e a orientação de 
marketing. 
Tendo sido o ponto de partida a produção, esta focou-se no crescimento do volume foi 
forçada a encontrar meios de promoção e venda com o objectivo escoar produto e de 
obter lucros pelo volume de vendas efectuado, com a viragem para a orientação de 
marketing o centro da acção é o mercado e consequentemente as necessidades dos 
clientes em que pela aplicação de estratégias de marketing integrado os lucros passam a 
ser obtidos não pelo volume de venda mas sim pela satisfação do cliente. 
E chega-se assim aos pós 1990 em que de novo o paradigma é reequacionado, e se 
compreende que o centro nevrálgico de actuação, serão as pessoas e o relacionamento 
com elas. 
Assim torna-se determinante conferir um valor ao cliente (valor leia-se real e 
pecuniário) bem como ser capaz de perceber os desejos, detectar necessidades, e estudar 
os interesses dos mercados porque o bem-estar do seu cliente e paralelamente da 
sociedade deveria ser garantido. 
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Com o despertar do Marketing 3.0 assente na “new wave” tecnológica, as empresas 
veem-se obrigadas a mais uma mudança estratégica na forma como abordam o mercado 
onde o centro da acção passa a ser o individuo singular (seu cliente) que tem 
sentimentos próprios, informação abundante e capacidade de escolha conferida pela 
liberdade mental e informação, mas também crenças e espiritualidade, assim os Valores 
passam a ser o ponto central, a forma como a empresa se apresenta enquanto missão e 
visão assumem importância e a sua proposta de valor passa a ser para lá de funcional 
também emocional e espiritual.      
Maurya e Mishra (2012) descrevem a importância da personalidade da marca referindo 
que esta é fulcral para o desenvolvimento de uma relação, e que se torna determinante 
na forma como esta e percepcionada pelo consumidor:  
“Personality is a prerequisite for a relationship between 
consumers and brands (Duboff, 1986; Woodward, 1991).A brand 
relationship is a logical extension of brand personality (Blackston, 
1992) and if a brand can be personified consumers would not just 
perceive them, but would also have relationship with them 
(Kapferer, 1992; Blackston, 1993). Brand is the expression of 
relationship between consumer and product.” 
 
Acrescentando que as marcas de sucesso caracterizam-se pela construção e 
desenvolvimento de relações fortes com o consumidor. 
 
“A successful brand can be characterized as having strong 
relationship between customer and the company (Mckenna, 1991). 
According to de Chernatony and Macdonal, (1992), intangibles 
components have 80% impact on consumer relationship but only 
20% of the cost. This indicates the importance of brand as 
relationship”. 
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A marca como agregador de valor 
A marca de per si é um nome e um símbolo agregado a um produto ou serviço, mas é 
muito mais do que isso, esta é um agregador de valor porque se sustenta em elementos 
tangíveis e intangíveis que potencializam a atratividade a um produto bem ou serviço, 
para lá das suas características intrínsecas, ou até do seu valor funcional, assim na marca 
o valor acrescentado é tudo o que estará para lá das características do produto ou do 
valor que este tem pela sua componente funcional, então a marca dá valor ao produto 
mas também encarna e agrega em si todo o valor já presente no produto. Assim o valor 
advêm dos benefícios que esta gera ao consumidor, e entenda-se como benefícios, os 
não funcionais que estão para lá das características do produto, senso que os benefícios 
em questão poderão ser vistos como que de ordem psicológica e social agregados ou eu 
e ao ego, e até e natureza económica pensando que a marca oferece garantias e diminui 
a componente de risco, disto se conclui que a diferença entre uma marca e um produto 
indiferenciado assenta no valor agregado à marca.   
A marca como uma entidade em evolução. 
Uma marca hoje já não pode ser entendida como um “carimbo”, um nome ou mesmo 
um símbolo estático e referenciador de um produto ou serviço, uma marca é algo de 
evolutivo adaptável e mutável (com a devida salvaguarda dos seus valores e 
posicionamento e ainda assim estes podem também evoluir). 
Assim a evolução da marca está directamente ligada à sua personalidade e 
paralelamente aos arquétipos, porque estes são geradores de emoções e afectividade ou 
afiliação ao estereótipo projectado por esta e que estão para lá das características puras 
do produto ou serviço. 
Mas a marca também detêm um conjunto de valores pela qual se parametriza 
comportamentalmente e socialmente sendo que a personalidade da marca enquanto 
empresa para lá dos valores detêm uma missão e visão e um posicionamento estratégico 
que poderá ser evolutivo por forma a acompanhar o mercado, as necessidades do 
consumidor mas também os benefícios proporcionados.   
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A marca associada à localização e destino turístico   
A marca ao ser pensada e desenvolvida não poderá ser desligada do local onde se insere 
e ópera no caso Portugal, enquanto pais com características únicas histórico-culturais e 
sociais mas também Portugal enquanto destino pala atractividade geográfica e climática. 
A marca, como um todo enquanto uma marca umbrella, pela diversidade de “produtos” 
turísticos que disponibiliza enquanto tipologias nas unidades a implementar, é um 
“produto turístico multifacetado e único na europa, e no resto do mundo. Mas enquanto 
conceito integrado de identidade de marca, estará sempre agregada à oferta do país.  
A oferta é altamente diversificada assim será importante pensar-se que os recursos do 
destino, também estão interligados à “força” da marca como um recurso amplificador e 
complementar de oferta base, o alojamento num farol. 
Sendo a identidade do local uma vantagem competitiva, no presente caso Portugal conta 
hoje com uma projecção internacional que enquanto destino já é digna de registo em 
mercados como a Europa os Estados Unidos e os países do BRIC (Brasil, Rússia, India, 
China). Assim e por associação à presente imagem do “produto” destino Portugal, a 
existência de marca com um conceito de oferta diferenciada e estruturalmente única, 
localizada ao longo de toda a faixa litoral do território nacional e insular é naturalmente 
uma mais-valia.  
As diferentes localizações apresentam especificidades únicas por inerência da sua 
localização geográfica, dos usos e costumes e culturas de cada região, mas também, 
uma oferta de experiências diferentes que se destaquem, desde a componente 
paisagística até ao património histórico-cultural edificado, passando inclusive pela 
gastronomia.  
 Pensando na identidade do local como uma vantagem competitiva sustentável, Govers 
& Go (2009) refere que “vantagem competitiva sustentável e genericamente baseada na 
exclusividade de oferta ou nos recursos únicos que serão superiores ao seus 
concorrentes” fundamentando esse conceito em Aaker (2001) e Jonhson and Scholes 
(1999), mas referem ainda que, no que toca à identidade e cultura e citando Noordman 
(2004) e em que diz que este foi capaz de identificar vários elementos que definem a 
identidade de um local, nomeadamente os elementos estruturais que incluem a 
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localização e a historia do local, os elementos semi-estaticos, concretamente a sua 
dimensão, o seu aspecto e características físicas e a sua mentalidade própria e também 
os elementos que lhe dão cor e vida como o simbolismo, comportamentos e a forma 
como estes são comunicados. Acrescentando, que os elementos estruturais que são 
imutável, funcionam como o DNA do lugar sendo a geografia e o clima tal como a 
historia como raízes o seu cerne, nos semi-estaticos e também determinantes encontram-
se a aparência física do local bem como as super-estruturas (edificações) e 
infraestruturas. 
Refere ainda Govers & Go (2009), que uma oferta de produto turístico baseada na 
identidade (que por analogia pode ser a marca Faróis de Portugal)  é normalmente 
referida pela existência dos “4 As´, Attraction, Amenities, Access and Ancillary 
services”  ou seja  a Atração do destino ou local pelas suas características intrínsecas, 
Comodidades, como a oferta de estrutura hoteleira com alojamento e restauração, e 
serviços, o Acesso enquanto capacidade de transportes e locomoção, e os Serviços 
Auxiliares que podem ser vistos como locais de visitação, actividades de lazer ou 
desporto, bancos, correios, segurança (…).   
Como complemento a isto poder-se-á ainda e mais uma vez por analogia citar Govers & 
Go (2009) quando referem Ekinei e Osany (2006) referindo que “a personalidade de 
um destino ou a personalidade de uma marca são conceitos relacionados que enfatizam 
a ideia que destinos, particularmente no processo de Branding podem efetivamente ter 
características de uma personalidade humana agregadas a si” justificando isto como 
um elemento “ Facilitador da construção de uma ponte de conexão emocional entre o 
consumidor e um país, cidade ou região”. 
 
 Concluindo estes que a construção da ponte é feita pelo somatório de vários elementos 
que lhe dão corpo, e referindo Dinnie (2008) e Van Gelder (2003), que afirmam, “[…]a 
personalidade da marca é parte da essência da marca ou da expressão da marca  isto 
inclui a identidade da marca, que incorpora as raízes (historia agregada) da marca, 
valores, visão,  competência, nome, identidade visual e os seus comportamentos e 
narrativas[…] ” .  
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Fonte: Place branding Govers and Go (2009) 
Figura 5 Gap-bridging, place branding guide 
 
 
 Emotional Branding 
Tendo por referência a necessidade de criar uma relação de proximidade com o 
consumidor a marca terá de encontrar o meio para efectuar a construção de uma ponte 
de conexão emocional facilitadora do desenvolvimento de um vínculo de “intimidade” 
com o consumidor. Assim terá de se relacionar de forma directa com este e mais do que 
isso ser algo com que ele se identifique, se sinta bem e se veja afiliado aos seus valores, 
imagem e identidade. 
Segundo Gobé (2001) torna-se importante desta forma proceder a uma mudança de 
equação onde o conceito de brand awareness (ou consciencialização de marca) dará 
lugar ao conceito de Emotional Branding (ou marca emocional ou afectiva). O mesmo 
será dizer que esta mudança envolve a forma como a marca se relaciona com o 
consumidor, onde a marca passa a ser preferida pelo consumidor em função da relação 
criada e mantida e onde as marcas emocionalmente fortes provem da confiança e do 
diálogo a partir do conceito de parceria e comunicação (marca↔consumidor). 
 
Assim poder-se-á interpretar que a marca deixa de ser: 
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Para o Consumidor e passa a ser para as Pessoas, porque enquanto os consumidores 
meramente compram, as pessoas vivem, o que significa deixar de abordar o consumidor 
como um inimigo ao qual se quer ganhar uma guerra (a venda e consequente compra de 
um produto) para uma relação de dois vencedores paralelos que vencem em parceria 
com respeito mutuo. 
Deixa de apostar no Produto e passa a apostar nas Experiências tendo em mente que os 
produtos preenchem necessidades e as experiências preenchem desejos, a escolha fica 
entre o novo e o tradicional, o espectável ou do desafio de mudança, onde a nossa 
curiosidade e desejo de aventura normalmente supera o já conhecido, sendo que ainda 
assim um produto não envelhece se mantiver uma relação activa com o consumidor. 
Deixa de afirmar Honestidade, até porque este pressuposto é de antemão espectável e 
começa a ser largamente regulado por leis e entidades externas (qualidade, segurança 
…) e passa a trabalhar o conceito da Confiança, esta é cativante e geradora de um 
pseudo conceito de intimidade, que é o que se espera de um amigo, e acima de tudo tem 
de ser ganha e conquistada. 
Permite permutar o conceito de Qualidade até porque qualidade é o conceito básico para 
se manter no negócio, pois ninguém como consumidor informado aceita menos, por o 
de Preferência que se torna determinante, pois esta passou a ser sua a identificação com 
a marca, e atingiu uma conecção real como consumidor e o sucesso. 
Obriga a transitar do conceito de Notoriedade, porque ser conhecido ou reconhecido não 
quer dizer der amado ou desejado, para a Aspiração atendendo a que quando o 
consumidor aspira ou ambiciona algo que a identidade e personalidade da marca 
transmite este sente-se motivado adquiri-la. 
Da mesma forma que a Identidade se deverá transformar em Personalidade, a 
personalidade mostra o caracter da marca bem como o carisma desta, e isto provoca 
uma resposta emocional. Mas ainda assim a identidade de marca deve de estar bem 
definida pois esta é única e cria a diferenciação da concorrência. 
Passar da função do produto enquanto mera funcionalidade pelas suas características 
para “o sentir” que projecta a inter-relação entre o consumidor e o produto através do 
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processo sensorial conferindo consumidor a experiencia que se traduzirá em 
memorabilidade. 
Passar da Ubiquidade que significa estar representado ao mesmo tempo e em 
simultâneo em todos os lugares através da publicidade e imagem, para o conceito de 
estar presente tendo em conta que pela representação é-se meramente visto, enquanto 
que estando emocionalmente presente se estabelece uma ligação com o consumidor 
porque a presença emocional é sentida. 
A importância de passar da comunicação meramente de transmissão de informação num 
só sentido e pense-se nisto como a publicidade, para o diálogo onde existe uma partilha 
e se passa a ouvir o consumidor, isto facilmente visível nos digitais media e redes 
sociais, naturalmente a existência de uma conversação em dois sentidos desenvolve a 
noção de parceria entre a empresa e as pessoas.  
A passagem do serviço para a relacionamento em que o cliente se sente especial pois 
não é simplesmente mais um mas é ele na primeira pessoa onde inclusive poderá ser 
tratado pelo seu próprio nome, algo que o fará sentir que tem importância ao ponto de 
não ser um anonimo cliente mas sim o “Sr. X”, o serviço compreendia um nível de 
eficiência e padronização na sua prestação. No relacionamento o processo de produção 
do serviço esta direcionado para o cliente, as suas expectativas e desejos, pois tudo é 
pensado em torno dele individualmente, ainda que de forma colectiva, e isto desperta no 
cliente a satisfação e o desejo de voltar ao local de consumo. 
 Afirma ainda Gobé (2001) a existência de quatro pilares do Emotional Branding que 
refere e nomeia como o relacionamento, sendo este a base em que a proximidade com o 
consumidor é elevada, é demonstrado respeito pelo seu consumidor exactamente como 
ele é e proporcionando-lhe a experiencia emocional que ele pretende e aspira. A 
experiencia sensorial em que o consumidor “sente” a marca pelo tato, olfato, som, 
imagem ou mesmo paladar ou “vive” a marca por associação a uma actividade física, 
social, ou de outro nível mas onde a marca é o core da acção. Isto despoletará ou 
intensificará a sua preferência pela marca, por afiliação e criará na sua mente uma 
lealdade de marca que se reflete nas suas escolhas de consumo. 
A imaginação é também um ponto-chave para o desenvolvimento de uma marca 
emotiva atendendo a que se torna necessário desenvolver uma aproximação do 
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consumidor com o a marca e produto ou serviço desta assim o design do produto ou 
serviço a sua embalagem, a forma como é apresentado ou publicitado, a forma como é 
exposto ou vendido carece do factor de inovação para que o mesmo possa surpreender e 
conquistar o cliente de forma emotiva e lhe gere um sentimento positivo e um desejo de 
ligação à marca.  
A Visão da marca e um factor fundamental para se manter continuadamente no caminho 
do sucesso, se a missão passa pelo que se propõe fazer, os valores como o código de 
conduta que assume, a visão é o que pretende alcançar no medio longo prazo, tendo em 
mente que para se manter no nível superior terá de sistematicamente se reinventar 
sistematicamente e utilizar todos os meios disponíveis, físicos e digitais para chegar 
mais longe e a mais consumidores. 
 
2 Contextualização do produto base da Marca. 
 
A criação da marca obriga a entender em primeira instancia o que é o elemento 
arquitetónico que lha dá corpo, o farol, como nasceu em Portugal, o que são os faróis e 
onde se localizam, e a sua componente operacional bem como as suas guarnições, ou até 
as limitações desta estrutura de domínio militar para a utilização turística. 
   
 
 Breve história dos faróis de Portugal 
 
Sobre os faróis em Portugal considera-se que a sua origem será no Cabo de Vicente e 
concretamente no convento de S. Francisco em 1520 onde se acendia regularmente 
fogueiras no alto da torre, assinalando assim os eventuais perigos da aproximação à 
costa, não obstante isto o primeiro farol a ser construído foi na barra do Porto no 
reinado de D. José I e mandado erigir pelo Bispo D. Miguel da Silva 
Mas até anteriormente a estes existem relatos de sinalização marítima efectuada por 
particulares, os quais acendiam fogueiras em sítios altos da nossa costa com o intuito de 
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avisar e orientar a navegação marítima, ou mesmo pelo inverso, de os fazerem encalhar 
ou naufragar contra as falésias ou baixios na orla costeira para os saquear e roubar. 
A regularização e uniformização da pratica de sinalização marítimo-costeira com faróis 
acontece quando em 1758, e através de um alvará Marques de Pombal
17
 decretou a sua 
construção e a sua jurisdição em que passa a ser uma organização oficial, e onde a sua 
edificação da responsabilidade da Junta de Comércio. 
Este alvará mandaria edificar seis faróis, sendo estes o da N. S.ª da Guia (1761), Cabo 
da Roca (1772), S. Julião, Bugio e Serra da Arrábida (1775), tendo em 1790 surgiriam 
os do Cabo Carvoeiro e Cabo Espichel. Já no decorrer de 1835, o serviço de faróis e já 
na dependência do Ministério da Fazenda, é autorizado a construção de mais cinco 
faróis: Berlenga (1840), Cabo de S. Vicente (1846), Cabo de Santa Maria (1851), e 
Cabo Mondego (1858). 
A rede actual de faróis desde a sua origem a té aos dias de hoje cresceu e modernizou-
se, sendo que actualmente conta com 30 faróis no território Continental, 16 nos Açores 
e 7 na Madeira. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
17
 Consultar anexo . Alvará Pombalino  
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 O que são os faróis de Portugal  
Os faróis de Portugal hoje são uma estrutura e rede ininterrupta de sinalização costeira 
que se intersecciona do Minho ao oriental do litoral Algravio, produzindo informação 
de localização sob forma de luz as embarcações em navegação costeira (em alguns 
casos também aeronáutica).   
 
Figura 6 os principais faróis da costa Portuguesa   fonte: www.roda-do-leme.com 
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 Onde se localizam os faróis de Portugal  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 7: Localização da rede de faróis em Portugal 
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 A componente operacional de um farol e guarnição  
O farol enquanto elemento físico e mecânico que opera ininterruptamente do “por do sol 
ao nascer do sol” fornecendo um sinal luminoso de guia e suporte à navegação ainda 
hoje e apesar de em muitos países já estarem automatizados em Portugal mantem a 
tradição de deterem uma guarnição física e presencial em praticamente todos os faróis 
da nossa costa. Esta é composta de homens que asseguram o seu funcionamento 
operacional bem como toda a sua manutenção física incluindo instalações. Este corpo 
de homens vive permanentemente no farol sendo ainda bastantes os que estão 
acompanhados pela sua família (cerca de 40% do total), que vive dentro da unidade em 
instalações contiguas à torre do farol. As famílias por norma esposa e filhos, tem uma 
vida dita normal, mas face à deslocalização do seu ponto de origem, e às mutações de 
comissão de serviço dos faroleiros tem assegurada residência. 
Muitas são as actividades de uma guarnição mas para lá de mantar a operacionalidade 
dos equipamentos ao nível da infalibilidade atendendo a que todas “as noites” o farol 
terá funcionar e de continuar a sua tarefa de guiar e orientar embarcações por rotas 
seguras existem instalações a preservar e manter e até uma actividade interessante como 
abrir e fechar diariamente as cortinas ou estores da torre do farol, para que o sol não 
incida nas lentes durante o período do dia, pois o sol poderia até provocar um incendio 
algures num qualquer ponto da costa sobranceira ao farol. 
Desta forma e apesar da existência de inúmera tecnologia, meios complementares de 
localização até por satélite, que poderiam levar a acreditar que os faróis se tornariam 
obsoletos, a verdade é que estes e graças as suas guarnições asseguram e continuarão a 
assegurar e até em condições extremas até de possível cataclismo em que a rede publica 
de energia falhasse, estes passam a operar com gerador próprio, e quando se o gerador 
deixasse de funcionar o faroleiro subirá a torre remove a lâmpada e com um mero 
petromax (candeeiro de campismo a gás) ou até com um candeeiro a petróleo e ligando 
o sistema de rotação da lente para mecânico baseado em balanco por cabos pesos e 
contrapesos garantirá a sua operacionalidade.   
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3 Branding, Concept and Development 
 
3.1 Análise – Diagnóstico 
 
 Análise de mercado 
 
O turismo no mundo e na europa tem registado uma constante evolução na última 
década tendo quase duplicado o seu valor em receitas que segundo a Organização 
Mundial de Turismo passaram de 509 mil milhões de euros no ano de 2004 para 901 
mil milhões de euros em 2013 valor este que terá crescido até ao presente, sendo que 
das regiões do mundo a que conta com maior receita é a europa.
18
 De ter em conta que 
dentro da europa o destino com maiores receitas é a zona sul e a bacia do mediterrâneo 
com 369,8 mil milhões de euros, ocupando Portugal a 6º posição no ranking (de 14 
países) com 9,2 mil milhões de euros 
19
. Este volume financeiro é alcançado 
distinguindo-se alguns mercados emissores de turista com é o caso da França 
1.668.451milhares de euros, Reino Unido 1.507.048 milhares de euros, Espanha 
1.134.598 milhares de euros, e da Alemanha 961.442 milhares de euros
20
.  
Tendo Portugal no que concerne à sua balança turística um saldo positivo de 6.130 
milhões de euros por comparação entre receitas e despesas, sendo o peso das receitas 
turísticas sobre as exportações de serviços de 42%
21
. 
Para isto Portugal contou com cerca de 15.768.115 de passageiros desembarcados, 
sendo estes 13.314.168 internacionais e 2.453.947 domésticos
22
, tendo passageiros estes 
gerado 14.371.956 hóspedes
23
, e cerca de 41.569.716 dormidas (em estabelecimentos 
hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turísticos e outros),destas 29.359.790 de 
estrangeiros e 12.209.926 nacionais
24
, sendo que a maior fatia ocupou hotéis de 4 
estrelas 12.569.915, de 3 estrelas 5.862.457, e de 5 estrelas 5.087.709, não deixando de 
                                                          
18
 Consultar anexo, Receitas internacionais de turismo - mundo e europa 
19
 Consultar anexo, Receitas internacionais de turismo - bacia do mediterrâneo 
20
 Consultar anexo, Receitas turísticas Portugal – por país de residência 
21
 Consultar anexo, Balança turística - Portugal 
22
 Anexo, Movimento nos aeroportos 
23
 Anexo, Hóspedes Portugal  
24
 Anexo, Dormidas Portugal  
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ser importante para a nossa analise que as Pousadas contaram com 383.403 dormidas
25
, 
avaliaremos posteriormente o TH e o TER um separado, o que gerou uma taxa de 
ocupação de cama de 43,5%, e uma taxa de ocupação de quarto de 53,2%
26
, e um valor 
de proveitos globais em estabelecimentos hoteleiros de 1.954.569 milhares de euros
27
. 
O Turismo de Habitação - TH e o Turismo em Espaço Rural – TER, revestem-se de 
alguma importância pela tipologia de unidade hoteleira que os representa, são 
genericamente pequenos (leia-se poucos quartos ou camas, inferior a 60) e com um tipo 
de oferta de serviço de qualidade média alta, destinado a segmentos que procuram um 
espaço calmo e tranquilo e diferenciado de um hotel de cidade. 
Pelos dados públicos do Turismo de Portugal, INE e DREM no ano de 2013 
contávamos com 832 estabelecimentos distribuídas pelas NUTSII, na vertente de 
Turismo de Habitação, Turismo no Espaço Rural, Agro-Turismo, Casas de Campo, 
Hotéis Rurais e Outros, disponibilizando 12,847 camas que geraram 744.600 
dormidas
28
. 
Desta forma espelha-se nas quase 750 mil dormidas (em 2013 que certamente cresceu), 
um interesse de uma franga ou nicho de consumidores pelas unidades de pequena 
dimensão e de oferta diferenciada e não massificada o que se enquadra muito no tipo de 
produto que são os Faróis e Portugal como unidades hoteleiras de alojamento.   Como 
análise final desta avaliação macro de mercado podemos perceber a relevância deste 
para a economia do país e até referir a análise prospectiva num horizonte temporal 
específico 2018 desenvolvido pela IDTOUR para a AHRESP - Associação da Hotelaria, 
Restauração e Similares de Portugal, denominada NOVA GEOGRAFIA DO 
TURISMO, refere que em 2018 segundo a WTTC - World Travel & Tourism Council 
dados de 2014, que importância socioeconómica do sector viagens & turismo a 
contribuição para o PIB nacional será 6,1% e a contribuição total de 15,9%, sendo a 
contribuição direta para o emprego de 7,7% e contribuição total para o emprego de 
19,0%, prevê ainda um volume de chegadas internacionais de 18,7 milhões de turistas 
que serrão geradores de uma receita de 14,0 mil milhões. 
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 Anexo, Dormidas por tipologia de unidade 
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 Anexo, Taxa ocupação cama e quarto 
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 Anexo, Proveitos globais em estabelecimentos hoteleiros 
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Fonte IDTUR, nova geografia do turismo 
Figura 8: os principais mercados emissores de chegadas e receitas turisticas 
 
Será também importante ter uma visão de Benchmarking
29
 do universo Faróis como 
unidades hoteleiras, e perceber-se o que existe na Europa e no Mundo como oferta 
similar. A este nível Joy Adcook no seu livro Lighthouse Accomodation – Britain and 
Worldwide, refere a existência pelo menos, 40 faróis com uso para alojamento, sendo 
que na Grã-Bretanha há mais de 24 faróis atualmente disponíveis para alugar, que vão 
desde Hostels, a apartamentos auto-suficientes (equipados com cozinha), casas de 
hóspedes e até hotéis. Sendo este livro um guia onde todos estão listados
30
 juntamente 
com informações de contato.  
“Lighthouses providing holiday accommodation. 
Stay in a former keeper's cottage and experience the atmosphere, perched 
on a dramatic cliff edge." 
In Britain there are over 24 lighthouses currently available for rent, 
ranging from hostels to self-catering apartments, guest houses to hotels. In 
this book a potted history is given of each of these lighthouses, with booking 
details included. 
                                                          
29
 Benchmarking - um processo contínuo de comparação dos produtos, serviços e práticas empresariais 
entre os mais fortes concorrentes ou empresas reconhecidas como líderes. (no caso implantadas em 
funcionamento ) 
30
 Ver anexo, Benchmarking, com a descrição de cada um destes faróis 
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Worldwide there are at least a further 40 lighthouses, and these too are 
listed along with contact information. 
This book also contains details of many museums, lighthouses and 
lightvessels which have been set up as visitor centres with points of interest 
for both the pharologist (enthusiast) and holiday maker alike.” 
Interessante também será ver a notícia do DailyMail publicada no MailOnline de 13 
Março 2016 que refere os faróis como um produto de escassa oferta no mercado como 
sendo quando remodelados uma ideia brilhante, e chamando-lhe mesmo um santuário 
para turistas
31,”estes retiros exclusivos espalhados ao redor da orla costeira do Reino 
Unido são um santuário para os turistas à procura de isolamento em um lugar de 
beleza inigualável” 
“Lighthouses rarely hit the market, but they can be a sanctuary for 
holidaymakers looking to truly get away from it all, […] The Old 
Lighthouse, at St Annes Head, in Pembrokeshire, Wales, comes with a 
swimming pool, sauna and gym, Built in 1835, the Point Lynas lighthouse, 
in Anglesey, is a private home with a lamp that functions 24 hours a day. 
They’re the resilient icons of the great British seaside – lighthouses that 
were decommissioned years ago but are finding a second life as holiday 
homes. With very few hitting the market every year, these unique retreats 
scattered around the UK’s coastlines are a sanctuary for holidaymakers 
looking for isolation in a place of unrivalled beauty.From Pembrokeshire to 
Aberdeenshire, there are a handful of refurbished lighthouses or old 
keepers' cottages that are currently on the market for up to nearly 
£1.4million […]” 
Ou mesmo ver a notícia publicada no Jornal El Pais de 06 de maio de 2015
32
 sob o 
título “Lighthouses into hotels: Shining examples of reconversion? Spain is finalizing 
plans to allow some old towers to be turned into accommodation” referindo a noticia: 
segundo Llorca (responsável) da Autoridade Portuária "A ideia é contribuir para a 
economia local, aumentando o turismo", o alcalde de Ribadeo, (presidente do município 
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 Consultar anexo: Benchmarking, MailOnline-DailyMail 
32
 Consultável em anexo EL PAIS FARÓIS (Versão em língua inglesa) 
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de Ribadeo, província de Lugo, Galicia) Fernando Suárez, diz que a iniciativa é uma 
boa notícia para a área. […] David Moré, um estudioso respeitado, que tem estudado os 
faróis de Espanha, diz que a ideia de transformá-los em hotéis vem da 
Escandinávia."Mas os faróis são muito maiores; em Espanha eu não acho que eles serão 
viáveis ", diz ele, apontando que a maioria dos faróis espanhóis apenas têm duas 
residências de faroleiro, e que o edifício original precisa ser respeitado.” 
 
Focos e Fluxos Turísticos Emissores 
Será importante avaliar como se distribui o turismo em Portugal na vertente incoming 
ou inbound olhando para os fluxos turísticos os mercados emissores por excelência para 
o nosso pais são o Reino Unido, Espanha, França e Alemanha, estes focos emissores são 
responsáveis por cerca de 63.3% do volume de chegadas internacionais, e são 
considerados mercados de consolidação pelo trabalho de promoção desenvolvido e 
retorno obtido, estes mercados sendo amplamente trabalhados pelo Turismo de Portugal 
já tem uma receptividade alargada à imagem de Portugal enquanto destino mas existem 
mercados que poderão ser uma franja de oportunidade para a Marca Produto Faróis de 
Portugal, estes são os mercados de diversificação
33
 dos quais a Escandinávia que 
poderão ser interessantes e de possível elevado retorno para a marca. 
 
 Análise da concorrência 
O sector hoteleiro pela similitude de oferta tipológica 
A análise da concorrência compreende em lato senso a industria hoteleira de uma forma 
geral, onde existem cerca da 2008 unidades instaladas
34
 nas diferentes categorias 
(excluindo destas o TH e TER), estreitando a analise de mercado, e em função do que a 
marca projecta para os conceitos de unidades a instalar, concretamente de tipologia 
diferenciada (em função da arquitectura e área útil adaptável do farol), a análise recairá 
para como principais concorrentes as Pousadas de Portugal pela associação ao 
património edificado onde estão instaladas, hotéis de 4 estrelas, hotéis-apartamento pela 
                                                          
33
 Conforme nomenclatura do PENT horizonte 2013-2015 
34
 Segundo dados do Turismo de Portugal 
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tipologia de qualidade serviço imposta e transversalmente também os TH e TER sendo 
que estes se apresentam com especificidades próprias na sua oferta e são tratados de 
forma individual pelo turismo de Portugal. 
No que concerne às Pousadas de Portugal, estas estão espalhadas pelo território nacional 
com 35 unidades em 2013, (tendo no presente acrescido mais uma, feita de raiz em 
Lisboa), tendo recebido cerca de 209.252 hóspedes com os quais obtiveram 383.403 
dormidas, com uma taxa de ocupação por cama de 48,5%, obtendo proveitos globais de 
31.790.000€.35 
Estas são caracterizadas face à sua concorrência directa e citando Duarte Pimentel, 
(2013) como Diretor de Marketing e Vendas das Pousadas de Portugal – Grupo Pestana 
Pousadas, SA. na sua prova para obtenção do Título de Especialista em Hotelaria e 
Restauração, sob o tema “Marketing e Branding em Hotelaria – Casos Práticos nas 
Pousadas de Portugal”36  
“As Pousadas de Portugal têm características únicas e 
diferenciadoras, no entanto, temos de considerar concorrentes 
todas as formas alternativas de alojamento e gastronomia, sempre 
que tenham uma localização e conceitos de serviço semelhantes. 
Muitas das unidades concorrentes mais recentes têm melhores 
infra-estruturas e condições para determinados segmentos (ex. 
Spa) além de um bom serviço.” 
Referindo este directamente e de forma nominal como concorrentes o Convento do 
Espinheiro, Heritage Hotel & SPA, o Páteo dos Solares – Estremoz, o Mello Alvim – 
Estalagem, a Quinta da Lagrimas, a Quinta da Nossa Senhora das Mercês e o Hotel da 
Cartuxa - Estalagens de Portugal, a nível internacional refere os Paradores em Espanha 
e o Relais & Chateaux em França. 
Não obstante o acima referido, Ana Rodrigues (2015),
37
 refere e citando o director de 
vendas das Pousadas de Portugal que, cada “inn” tem como seus concorrentes diretos 
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 Segundo dados do Turismo de Portugal 
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 Realizada na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 
37
 Pousadas de Portugal - A Repositioning and Differentiation Strategy, Dissertation submitted in partial 
fulfillment of requirement for the degree of MSc in Bussiness Administration at the Universidade Católica 
Portuguesa, June 2015 
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na sua respectiva região, Resorts, Hostels, Motéis, Bed & Breakfast, Alojamento 
exterior (eventualmente TH ou TER ou AL)
38
, Arrendamentos, são consideradas 
concorrentes indiretos. Os concorrentes diretos são hotéis com uma oferta semelhante 
ao das Pousadas de Portugal, com uma localização perto de uma pousada na região 
específica. Refere ainda citando o director (deduz-se)
39
 alguns dos concorrentes tem 
melhores infra-estruturas, uma melhor relação entre preço / qualidade ou condições 
especiais para segmentos específicos. 
“All the alternative ways of accommodation and gastronomy with a 
similar location and type of services were considered as 
competitors. According to the sales director of Pousadas de 
Portugal, each inn had its direct competitors in its respective 
region. Resorts, hostels, motels, bed & breakfast, outdoor 
accommodation, rentals were considered indirect competitors. The 
direct competitors were hotels with a similar offer to Pousadas de 
Portugal with a location close to a specific inn of the region. Some 
of the competitors had better infrastructure, better price/quality 
relationship or special conditions for specific segments.” 
 
A análise de qualquer das outras tipologias de oferta além das referidas seria 
perfeitamente enviesada atendendo a que qualquer das categorias citadas apresenta uma 
oferta heterogénea quer em localização geográfica, quer em serviços disponibilizados, 
ou mesmo em volume de camas disponíveis, o que nos poderia ainda a conclusões 
erróneas. 
E mesmo a questionar até que ponto um Hostel, ou uma unidade de Alojamento Local 
(AL), um TH ou TER, não poderá ser tido como concorrência. A verdade é que de 
forma genérica se uma unidade hoteleira vende alojamento/camas é concorrente, mas 
caso a caso verificar-se-á que tal como nas Pousadas de Portugal (em que aquele castelo 
ou monumento onde está uma Pousada, só poderá ser aquele castelo ou monumento, 
assim um hotel no farol de Aveiro só o poderá ser naquele farol, O de Aveiro, que tem 
características únicas e exclusivas). Adicionando-se a isto as exigências que a marca 
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impõe para a criação de um hotel num farol. Estas farão a diferença sobe a oferta já 
instalada ou que se venha a instalar pelo espaço único que ocupa, o Farol, acrescendo a 
isto que qualquer forma ou categoria de instalação hoteleira poderá sempre concorrer no 
segmento de venda de camas ou de dimensão ou mesmo serviços, mas nunca conseguirá 
ser concorrente na oferta do espaço histórico e “místico” ou mesmo experiencial que é 
viver um farol operacional na sua plenitude.     
 
 
 Análise interna. 
No que concerne à análise interna esta poderá ser efectuada de duas formas, interna 
enquanto organização, que pouco irá acrescentar de valor ao projecto até porque se 
direcionaria à Marinha, em que o seu prime core, e componente organizacional não é o 
turismo, ou o da conjuntura do destino. Esta (conjuntura do destino) apresenta uma 
importância bilateral, porque se em última análise pode servir para criar uma confiança, 
segurança e apetência de compra ao consumidor turístico estrangeiro (ou mesmo 
investidor) que visita o pais e consequentemente as unidades sob a chancela Faróis de 
Portugal.  
Em primeira instância será ser importante para qualquer para qualquer investidor 
internacional que venha a formalizar a criação de uma unidade no território nacional 
desta forma este modelo de análise de envolvente externa macro-ambiental espelha as 
variáveis que os mesmos encontrarão em Portugal. 
Como variáveis ou factores ambientais temos os políticos legais, económicos, 
socioculturais e tecnológicos, que determinam a forma de vida do país. 
• Variáveis Político-legais: Portugal apresenta uma estabilidade governativa, 
através de órgãos de poder democraticamente instituídos e composto pela Presidência 
da Republica, Assembleia da Republica e Governo, poder administrativo local e 
Tribunais de várias instâncias para o foro cível ou criminal bem como tribunais 
sectoriais, assim como instituições reguladoras de sectores de actividade. 
Desta forma qualquer órgão do estado, actividades privadas ou cidadãos estão sujeitos a 
legislação e regulamentação dos mercados, política fiscal, legislação laboral entre 
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outras, estando ainda o estado obrigado a cumprir as directivas comunitárias aceites pela 
pertença à EU. 
• Variáveis Económicas: Apesar de no presente momento se viver uma 
denominada crise económica a evolução do produto interno bruto
40
 foi de 1.5% 
em valores homólogos e de cifra-se 179.409,6 milhões de euros, apresenta taxas 
de juro em Dezembro 2015
41
 para (1) Empréstimos a Sociedades não financeiras 
2.98%, (2) Operações até 1 milhão de euros 3.64%, Operações acima de 1 
milhão de euros 2.40%, conta com uma taxa de inflação
42
 de 0.5%, apresenta um 
nível de desemprego
43
 de 12,4%,e apresenta níveis salariais
44
 médios nacionais 
de 911,50€/mês detendo um salario mínimo nacional de 505,00€/mês. 
 Variáveis Sócio-culturais: Portugal é actualmente um pais em mutação 
atendendo a que quanto às tendências demográficas de acordo com o INE 
(2014)
45
 estima-se que a  população residentes em 2013 seja 10 427 301 
pessoas, das quais 4 958 020 eram homens e 5 469 281 eram mulheres e com 
uma taxa de crescimento efetivo, (em 2013), de -0,57% estimando este ainda 
que em 2060 a mesma passe dos atuais 10,5 para 8,6 milhões de residentes. 
Sendo que a percentagem a de jovem com menos de 15 anos recuou para 15%e a 
de idosos com mais de 65 cresceu para 19% mas a polulaçao entre os 30 e 69 
anos cresceu 9 % e acima dos 69 anos o crescimento foi de 26%. 
Pode-se assim dizer que nos parâmetros de tendências demográficas o índice de 
envelhecimento foi de 136 idosos por cada 100 jovens, em 2013. 
 Quanto aos hábitos de consumo, e segundo um estudo publicado
 46
 da Kantar 
WorldPanel, empresa que analista de painéis de consumidores  diz que, o 
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 Fonte: INE ano 2015 
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Compreende as taxa praticado pelos bancos, caixas económicas e caixas de crédito agrícola mútuo que, 
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 Fonte: INE, PORDATA 
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 Fonte: INE, PORDATA 
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 Fontes/Entidades: DGERT/MSESS, PORDATA 
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 Fonte: INE Boletim Destaque, Julho 2014 
46
 Fonte: Marketeer,  “os Portugueses estão a consumir mais!”, in: 
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consumo dos portugueses apresenta um aumento de 0,5 por cento nos primeiros 
meses de 2014 em oposição ao decréscimo de 1,5 por cento registado em 2013, 
apontando esta recuperação em virtude da evolução do PIB e uma melhoria no 
índice de confiança. 
No que concerne ao sistema educativo português existiam em 2014 em cerca de 
2.081.827 alunos inscritos desde o pré-escolar ao ensino Secundário + CET
47
 e 
no ensino Superior 362.200 dos quais 168.252 masculinos e 193.948 
femininos
48
. 
Portugal e face ao Índice de Desenvolvimento Humano (IDH) que é a síntese de 
três dimensões: a riqueza ou seja um “padrão de vida decente”; PIB (PPC) per 
capita, a alfabetização e educação concretamente o acesso ao conhecimento; 
anos médios de estudo e anos esperados de escolaridade e a natalidade e a 
esperança de vida; expectativa de vida ao nascer, (longevidade), apesar de ainda 
aquém do que acontece nas economias ditas desenvolvidas, ocupamos o 43º 
lugar do ranking mundial (2014)
49
 o que considerado no ranking, um regime de 
desenvolvimento muito elevado, contando com condições de trabalho, 
remunerações, previdência social, e o desenvolvimento do conceito ferias, e 
ferias deslocalizadas do local de residência. Mas consultando
50
 o Globalstat, o 
Legatum e o IDH para conhecer a posição do nosso país no globo. Considerando 
o PIB, estamos em 37.º lugar, atrás de 15 outros países da União Europeia a 28 
países, usando o Legatum, que combina índices de economia, 
empreendedorismo, governança, educação, saúde, segurança, liberdade pessoal e 
capital social (este inclui a caridade, o voluntariado, a ajuda a estrangeiros, etc.) 
para 142 países, a nossa situação melhora bastante: ocupamos um honroso 27.º 
lugar, atrás de apenas 13 países da União Europeia e segundo o Legatum, o 13.º 
país do mundo do ponto de vista da segurança.  
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 Fontes/Entidades: DGEEC/MEC, PORDATA (Última actualização: 2015-12-16) 
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 Fontes/Entidades: DGEEC/MEC, PORDATA (Última actualização: 2015-10-27) 
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Já em 2015 o IDH, (que combina o PIB com um índice de escolaridade e com a 
esperança de vida ao nascer para as populações de 187 países), o nosso lugar 
passa a ser o 41.º (?), atrás de 21 países da União Europeia. 
Sendo isto um suporte ao crescimento económico, onde a longevidade do tempo 
medio de vida, associada às disponibilidades económicas provindas das pensões 
de reforma que são um factor determinante para a qualidade de vida e até para 
desenvolvimento do turismo sénior. 
 Variáveis Tecnológicas: Na vertente tecnologia as economias Norte Americanas 
e Europeias onde nos inserimos revelam uma dedicação constante ao 
desenvolvimento tecnológico no que concerne aos orçamentos dos Governos 
para a investigação; em esforços dos Governos e das indústrias para o 
desenvolvimento dos sectores primário (agricultura e pescas), secundário 
(industria transformadora) e terciário (serviços), em que a tecnologia, as novas 
descobertas, ou desenvolvimentos das actuais existentes, reflectindo uma alta 
velocidade de transferência tecnológica gerando taxa consideráveis de 
obsolescência essencialmente no que concerne a equipamentos e informáticos ou 
de comunicação. 
Os desenvolvimentos das formas e equipamentos de comunicação 
nomeadamente com o proliferar da Web e das comunicações moveis tornaram-
se factores determinantes em todas as actividades económicas. Assim Portugal 
em 2015
51
 conta com 71,1% de agregados domésticos privados com 
computador, com ligação à internet em casa 70,2% e com ligação à internet 
através de banda larga 68,5%, uma cobertura total de rede móvel, as despesas 
em actividades de investigação e desenvolvimento (i&d) no ano de 2014 
contaram com total e por sector de execução em empresas, estado, ensino 
superior ou instituições privadas sem fins lucrativos de 2.229.133,8 milhares 
euros
52
. 
 
 
                                                          
51
 Fontes/Entidades: INE, PORDATA, Última actualização: 2015-11-18 
52
 Fontes/Entidades: DGEEC/MEC, PORDATA, Última actualização: 2015-12-18 
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4 ANÁLISE SWOT  
 
As análises SWOTs de marcas novas, empresas novas, produtos novos, são sempre 
complicadas; atendendo a que a Marca, empresa, produto bem ou serviço, ainda não 
existem, ou estão no mercado. Se bem que falar de forças ou fraquezas significa uma 
análise interna, esta assenta numa “crença de verdade” não testada ou aferida face ao 
mercado, concorrência ou consumidores. Desta forma poderá ser um risco, assumir uma 
força ou ameaça, visto não podermos ainda dizer nada sobre elas com pressuposto de 
verdade. Mesmo porque as características que julgamos serem uma força, podem daqui 
a algum tempo revelar-se uma fraqueza, assim fará mais sentido pensar no que o 
ambiente externo de marketing nos apresenta e inicialmente debruçar-nos sobre as 
Oportunidades e Ameaças,  
 
Oportunidades  
 Portugal é visto como um destino Sexy (pelo índice procura crescente reflectido 
no crescimento anual de incoming e receitas) 
 Entrada de uma nova oferta num mercado em franco crescimento, o turismo 
 Países do norte da europa como emissores (em crescimento, e com capacidade 
económico-financeira elevada) 
 A marca criar um produto único em Portugal - Alojamento num farol ou em 
faróis ao longo de toda a costa continental e insular 
 Os turistas de mercados consolidados já serem conhecedores de Portugal  
 O clima e a temperatura média de Portugal face ao norte da Europa  
 Existência de nichos de mercado internacional com apetência de compra do 
destino Portugal  
 O aparecimento de novos segmentos de consumidores (tribos) 
 Nichos de mercado (golf, cycling, pesca e big game, surf, mergulho, 
birdwatching, etc…)  
 Tendência actual do consumidor para viver experiencias através de emoções 
 Crescimento do turismo histórico-cultural 
 Oferta da envolvente multidiferenciada geograficamente como complemento ao 
alojamento 
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 A Marca permite oferecer multiactividades (que não se efectuando 
especificamente no verão limitado ao sol e mar, diminuirão a sazonalidade  
 Entrar no mercado como uma rede de alojamento integrado e multi-oferta 
 Ser uma Marca/produto de referência para o Turismo de Portugal (e ser usado 
como bandeira na promoção do pais) 
 O Aumento do turismo Sénior, e o seu interesse por Portugal  
 A disponibilidade financeira dos seniores do norte da Europa   
 
Ameaças: 
 A crise económica internacional  
 Decréscimo de disponibilidades financeiras do turista nacional 
 Contenção de despesas familiar do consumidor português  
 Taxa de desemprego de alguns países emissores de turistas (que condiciona a 
sua disponibilidade para ferias) 
 Concorrência e entrada de novos players TH e TER 
 Competitividade face a destinos como Espanha 
 Aparecimento de uma marca de rede de Faróis noutro país 
 Brexit, saída da UK da união europeia, que poderá criar no futuro uma 
diminuição do fluxo de turistas 
 
 
Ainda assim, poderá ser visto por conjectura ou extrapolação a eventual existência de 
forças e fraquezas, estas são meramente equacionadas, mas, enquanto não 
implementada a marca, são um mero reflexo de cresça na futura realidade. 
 
 
 
 
Forças  
 Ser uma marca propriedade da Marinha Portuguesa-Ministério da Defesa e como 
tal estatal  
 Ser uma marca com instalações edificadas que cobre o território nacional 
 Ter um produto único no mercado – Faróis com alojamento  
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 Ter oferta diferenciada, 4 tipos de produto para oferecer (Charme, Design-
Boutique, Eco e Lounge) e diferentes localizações ao longo da costa continental 
e insular 
 Ter segmentado 2 targets distintos, Adultos activos e Seniores activos 
 Ter a exclusividade do produto Faróis 
 Ser um produto turístico em instalações militares, com guarnição e operacional, 
(que possibilitará ao cliente viver o imaginário de ser um faroleiro)  
 Ter a capacidade de criar sinergias com órgãos e instituições estatais de turismo 
e economia. 
 Ser considerado um produto histórico-cultural  
 Ser sempre diferente na oferta pela estrutura arquitectonica edificada em cada 
farol 
 Estar sempre situado em locais únicos, de beleza única 
 Ser uma Marca/Produto novo em Portugal 
 Ter faróis de pequena media e grande dimensão, adequáveis a diferentes 
tipologias ou segmentos.  
 Ser um produto criado de raiz unidade a unidade 
 Ter diferentes possíveis concessionários e para diferentes targets. 
 Poder criar outros estabelecimentos de hoteleiro-turísticos com restaurantes 
bares ou lojas 
 Poder trabalhar o segmento Premium em qualquer tipologia  
 A envolvente histórico-cultural e etnográfica é diferente de farol para farol 
 
 
 
 
 
Fraquezas 
 Ser uma Marca nova e desconhecida no mercado  
 Não ter passado histórico, como marca  
 Não ser um produto tradicional da hotelaria  
 Não ter ainda nenhuma unidade a funcionar 
 Ter em alguns locais de acesso difícil 
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 Não poder competir no mercado da massificação de oferta 
 Depender também da oferta histórico-cultural e etnográfica da região como 
suporte 
 Ter unidades demasiado pequenas para instalação de alojamentos 
 Não ainda tem reconhecimento internacional  
 Depender de outras instituições, ou empresas para a sua promoção  
 Não controlar a gestão de cada unidade 
 Ter de negociar caso a caso com concessionários 
 Ter de investir tempo e dinheiro na criação de notoriedade de marca 
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4.1 SWOT Dinâmica 
Analise hipotética efectuada por conjectura ou extrapolação à eventual existência destas 
forças e fraquezas, que só deverão ser tidas como reais depois de aferidas, e após a 
marca implementada, até lá serão um mero exercício reflexivo de uma possível futura 
realidade. 
  Analise interna 
  FORÇAS FRAQUEZAS 
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 Portugal é visto como um destino sexy 
com um bom clima face ao norte da 
europa. 
 Existência de nichos de mercado como 
os, Adultos activos e Seniores activos. 
 O crescimento do turismo histórico-
cultural, e a tendência para viver 
experiencias através de emoções. 
 Oferta diferenciada 4 tipos de produto 
(Charme, Design-Boutique, Eco e 
Lounge em diferentes localizações ao 
longo da costa continental e insular, 
sempre situado em locais únicos, de 
beleza única, onde a envolvente 
histórico-cultural e etnográfica muda 
de farol para farol, e a sua localização 
permite desenvolver actividades com o 
golf, cicling, pesca e big game, surf, 
mergulho, birdwatching, etc… 
 A Oferta em cada unidade é gerida por 
hoteleiros de prestígio com nome no 
mercado internacional.  
 Ser uma Marca nova e 
desconhecida, não ter passado e não 
sendo de um produto tradicional, 
mas entra no mercado como uma 
rede de alojamento, sendo um 
produto de referência para o turismo 
de Portugal,  
 Não poder competir no mercado da 
massificação, mas existem de 
nichos de mercado internacional 
com apetência de compra, Adultos 
activos e Seniores activos. 
 Dependendo da oferta histórico-
cultural e etnográfica da região, 
todas apresentam focos de interesse, 
existindo um crescimento do 
turismo histórico-cultural. 
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 A crise económica internacional, 
decréscimo de disponibilidades do 
turista nacional e a contenção de 
despesas familiar, obriga a pensar nos 
turistas que já conhecem de Portugal 
de mercados consolidados e nos países 
do norte da europa porque Portugal é 
visto como um destino sexy 
• ‘«Concorrência e entrada de novos 
players TH e TER, mas o produto 
Faróis com alojamento é único no 
mercado 
• Ter oferta diferenciada 4 tipos de 
produto para oferecer (Charme, 
Design-Boutique, Eco e Lounge e 
diferentes localizações ao longo da 
costa continental e insular 
 
 Concorrência e entrada de novos 
players TH e TER, Não sendo um 
produto tradicional e não ter 
nenhuma unidade a funcionar 
 Competitividade face a destinos 
como Espanha, e o aparecimento de 
uma marca de rede de Faróis noutro 
País 
 A crise económica internacional e o 
Brexit (saída da UK da união 
europeia), face a notoriedade da 
marca por não ter reconhecimento 
internacional, tendo ainda que se 
impor no mercado e estando 
dependente também de outras 
instituições para a sua promoção.  
 
SWOT Dinâmica: Elaboração própria 
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5 Visão, Missão, Valores e Objetivos 
 
5.1 A marca como Visão Empresarial do Negócio 
Ser uma marca provinda de uma organização militar que por parceria concessiona ao 
sector privado a possibilidade de operar e gerir unidades hoteleiras no espaço edificado 
e operacional de um farol, oferecendo a possibilidade de uma experiencia única ao seus 
clientes, viver o mundo do farol e do faroleiro, e paralelamente fornecer à economia do 
país um produto para o desenvolvimento vibrante e sustentável do turismo, liderando a 
oferta internacional neste segmento. 
5.2 A Missão da marca 
Proporcionar ao turista uma oferta única através dos parceiros hoteleiros instalados que 
se destaque pela qualidade do serviço e oferta, interligando a marca com a história e 
cultura local e nacional, e garantindo a manutenção e preservação do património 
arquitéctonico instalado, unindo pessoas, fomentando a unidade entre os nossos 
parceiros de negócio e impulsionando o conhecimento e a investigação em conjunto, 
promovendo desafios de negócios impulsionadores da economia nacional, e da imagem 
de Portugal. 
5.3 Os Valores e Compromissos da marca 
Desenvolver um esforço para conduzir a prestação de serviços e negócios com 
integridade demonstrando sempre a responsabilidade nas nossas acções e nos 
compromissos de sustentabilidade, em que o património histórico-arquitetónico, os 
clientes, os parceiros, as populações locais e o ambiente igualitariamente sejam 
respeitados. Apostamos em promover a divulgação do nome de Portugal e dos seus 
faróis no mundo, assente num compromisso com a ética, com a verdade e com 
transparência, praticando, potenciando e influenciando condutas ambientais e sociais, 
pelo uso eficiente dos recursos, com respeito e integridade com todos os públicos, 
mantendo a excelência nos serviços prestados e Criando sinergias com entidades 
económicas e do turismo que projectem os nossos parceiros concecionários, e que 
intensifique as relações e confiança com os clientes. 
 
 
 - 52 - 
 
5.4 Os Objectivos da marca: 
 
Desenvolver a oferta turística em Portugal oferecendo uma experiencia vivencial única 
ao turista, e conjuntamente com os nossos parceiros estratégicos privados nacionais ou 
internacionais, procurar assegurar que Portugal detenha mais um produto turístico 
projectado em rede e de oferta diferenciada, que alcance e mantenha um status de 
destino desejado para lazer, associado a uma história e cultura milenar. 
Assim enquanto Marca assume um compromisso com o cliente tanto interno como 
externo, de lhe proporcionar uma oferta experiencial múltipla e exclusiva zelando 
sempre pelo cuidado e respeito das suas necessidades, desejos e anseios, porque o 
sucesso depende da satisfação dos nosso clientes e parceiros. 
E sempre atendendo à preservação da história, do património edificado, do meio 
ambiente e da sustentabilidade local.  
6 Opções e estratégia – Segmentação, Targeting e Posicionamento  
 
6.1 Segmentação (de mercados) 
A segmentação dos mercados está directamente ligada aos focos emissores consolidados 
de turistas para Portugal e no mercado domestico atendendo a que no ano de 2014 o 
numero Hóspedes nos estabelecimentos hoteleiros foi de 16.929.973, sendo 7.167.157 
domésticos ou com residência em Portugal e 9.762.816 estrangeiros
53
, mas existe um 
crescente destes valores no ano de 2015 segundo o ultimo relatório disponibilizado pelo 
Turismo de Portugal, assim pode-se afirmar que no ano de 2015
54
 o numero hóspedes 
nos estabelecimentos hoteleiros foi de 17.431,5,com uma variação percentual 15/14 de 
8,6% sendo 7.255,2 domésticos ou com residência em Portugal com uma variação 
percentual 15/14 de 7,0%e 9.762.816 estrangeiros com uma variação percentual 15/14 
de 9.2% espelhando o crescimento do sector. 
                                                          
53
 Fonte: PORDATA, Hóspedes nos estabelecimentos hoteleiros: total, residentes em Portugal e 
residentes no estrangeiro, Fontes de Dados: INE - Inquérito à Permanência de Hóspedes na Hotelaria e 
outros Alojamentos, Última actualização: 2015-10-02 
54
 Turismo de Portugal – Turismo em Números 2015 
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Fonte: turismo de Portugal  
Figura 9: O turismo em números em Portugal 
  
Assim no que concerne aos mercados emissores de primordial importância já atrás 
referidos temos que no ano de 2015 recebemos o numero de hospedes do Reino Unido 
de 1.717,000 crescendo percentualmente 10,2%, da Alemanha 1.105,400 crescendo 
percentualmente 13,1%, de Espanha 1.542,300 crescendo percentualmente 6,9% e de 
França 1.141,700 crescendo percentualmente 14,2%, sendo estes claramente os 
mercados de incisão directa da marca. 
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Fonte: Turismo de Portugal  
Figura 10: O Turismo em números Hospedes e Dormidas em Portugal 
 
Ainda assim existem mercados que pelas suas características deverão ser tidos em conta 
como é o caso do mercado Escandinavo e no futuro o mercado norte-americano.  
Avaliando o potencial da Escandinávia
55
, estes tem um volume de hóspedes de 373.676 
hóspedes no mercado português, e que poderá ser um mercado de franco crescimento 
tendo em conta o nível económico de vida. A existência de uma franja etária elevada 
acima dos 45 anos de idade e um grupo elevado de pseudo turismo sénior atendendo a 
que, e a título de exemplo, na Suécia um individuo se pode reformar a partir dos 55 anos 
de idade, e poder-se-á consubstanciar isto no que refere o Swedish Institute (SI) (2012) 
enquanto instituição pública que promove, em todo o mundo, o interesse e a confiança 
na Suécia, no seu relatório “A Trajetória Nórdica - Igualdade, Individualidade e 
Confiança Social”, em que diz56:  
“O sistema de pensões sueco é composto por três partes - uma 
pensão nacional, uma pensão ocupacional (financiada pelo 
empregador) e poupanças-reforma privadas. As pessoas 
contribuem para a sua pensão nacional, que é baseada no 
rendimento auferido. […] Um total de 18,5 por cento dos salários 
e outras regalias tributáveis do trabalhador vai anualmente para a 
                                                          
55
 Consultar anexo hospedes Portugal  
56
 Swedish Institute (SI) (2012) “A Trajetória Nórdica - Igualdade, Individualidade e Confiança Social”, in: 
http://www.swedenabroad.com/ImageVaultFiles/id_6188/cf_347/OModoNordico_Part1.PDF  
consultado em 27Abr.16 
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sua conta de pensão pública. O trabalhador também pode escolher 
quando gostaria de se aposentar, havendo quem se aposente tão 
cedo quanto aos 55 anos de idade” 
Mas refere ainda o Turismo de Portugal sobre os mercados dos países Escandinavos, 
caracterizando mercados como a Dinamarca que este mercado detêm 9,7 milhões de 
viagens turísticas, com um crescimento de 3,0% em 2014, com 7,8 mil milhões de € em 
gastos turísticos no estrangeiro onde 79% das viagens dos dinamarqueses para o 
exterior são em lazer sendo Copenhaga é a principal fonte de turistas para Portugal e 
que mais de 56% dos turistas escandinavos repetem a sua visita a Portugal onde 95% 
dos escandinavos ficaram muito satisfeitos com as férias em Portugal e 100% viram as 
suas expetativas satisfeitas ou superadas, apresentando previsões de crescimento médio 
anual até 2019: 2,3% na procura turística dinamarquesa, 2,0% nos gastos turísticos. 
Mas da Noruega referem que estes efectuam 12 milhões de viagens turísticas, com um 
crescimento de 3,3% em 2014 com 19 mil milhões de US$ em gastos turísticos no 
estrangeiro sendo que 82,5% das viagens dos noruegueses para o exterior são em lazer, 
Oslo é a principal fonte de turistas para Portugal e mais de 56% dos turistas 
escandinavos repetem a sua visita a Portugal onde 95% dos escandinavos ficaram muito 
satisfeitos com as férias em Portugal e 100% viram as suas expetativas satisfeitas ou 
superadas, e com previsões de crescimento médio anual até 2019 de 3,0% na procura 
turística norueguesa com um aumento 2,6% nos gastos turísticos. 
Da Finlândia referem que 6,8 milhões de viagens turísticas, com um crescimento de 
1,7% em 2014 onde 4,1 mil milhões de € em gastos turísticos no estrangeiro, sendo 
80,2% das viagens dos finlandeses para o exterior são em lazer, onde Helsínquia é a 
principal fonte de turistas para Portugal e mais de 56% dos turistas escandinavos 
repetem a sua visita a Portugal com 95% dos escandinavos ficaram muito satisfeitos 
com as férias em Portugal e 100% viram as suas expetativas satisfeitas ou superadas, 
apresentando previsões de crescimento médio anual até 2019 de 2,5% na procura 
turística finlandesa com um acréscimo de 2,3% nos gastos turísticos. 
Assim este mercado emissor regional é sem duvida uma excelente oportunidade para a 
marca se implementar, não esquecendo que é uma região cortada ao meio pelo Círculo 
Polar Ártico e com temperaturas que variam entre -15 e -5 °C no inverno, onde no verão 
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sendo as temperaturas mais amenas (para eles) e com tempo menos chuvoso variando 
entre 8 e 22 °C, ou mesmo uma primavera com temperaturas baixas entre os meses de 
março e abril, e com gradativa elevação em maio e junho atingindo médias entre 5 e 12 
°C., porem o norte da região, especificamente nas áreas da Noruega, Suécia e Finlândia 
que estão acima da latitude 67° e mais ao interior desses países, têm um inverno longo e 
muito frio, com temperaturas entre -35 e -20 °C, com intensa precipitação de neve, e um 
verão curto e ameno. De ter em conta também a ligação destes povos com o mar e tudo 
o que a ele diz respeito desde a ancestralidade da sua história onde um dia navegaram 
desde o Seculo VIII rumo a conquistas e ao comércio enquanto Vikings. 
 
 
Fonte: Google images 
Figura 11: Mapa representativo dos assentamentos escandinavos nos séculos VIII 
(vermelho escuro), IX (vermelho), X (laranja) e XI (amarelo). O verde indica áreas 
sujeitas a frequentes ataques vikings. 
 
 
 
 - 57 - 
 
 
fonte: putsnem.blogspot.com 
 
Figura 12: Verdens Ende, o World's End, uma praia em que fica um farol da época dos 
vikings, um dos últimos restantes em toda a Noruega 
  
Assim o produto turístico desta marca poderá ter uma aceitabilidade bastante grande 
neste mercado para captação de turistas ou até podendo até ser um possível mercado de 
angariação investidores como futuros concessionários. 
 O mercado nacional deverá ser tido como algo a explorar pela diferenciação de oferta 
enquanto produto e possibilidade de experienciarão da vida de um farol, e onde o seu 
consumidor terá um paralelismo com o das Pousadas de Portugal, turismo de habitação 
ou mesmo turismo em espaço rural. Sendo também um produto vocacionado ao 
conceito “escapadinhas” (permanência de 2 ou 3 dias em fim-de semana ou feriados). 
 
6.2 Targeting (alvos)  
 
O target primário da marca que definiremos como “Adulto Consolidado” centrar-se-á 
num escalão etário com um intervalo compreendido entre os 40 e os 65 anos, sendo 
Europeu/ Norte Europeu com perfil urbano, formação média superior, pertencente a 
uma classe socioeconómica média alta, casado, com estilo de vida activo, ainda que em 
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situação de já jubilado, com apetência a optar pela qualidade e diferenciação e com 
baixa sensibilidade aos preços. Apresenta interesse pela cultura, historia e “heritage” e 
vive o prazer do palato gastronómico e vínico. Transversalmente praticará desportos 
como o golfe ou a pesca desportiva ou actividades como birdwatching. Viaja 
normalmente em família com cônjuge ou na companhia de outro casal.  
O target secundário da marca que definiremos como “Adulto Explorador” centrar-se-á 
num escalão etário com um intervalo compreendido entre os 30 e os 45 anos, sendo 
Europeu/ Norte Europeu com perfil urbano, formação média superior, pertencente a 
uma classe socioeconómica média, média-alta, solteiro ou casado, com estilo de vida 
activo, com apetência a optar pela qualidade apresentando uma baixa sensibilidade aos 
preços. Tem como interesses a procura de liberdade, a descoberta e exploração de novos 
caminhos e não vive preso a uma rotina (pelo menos em ferias) de compra 
estereotipada, (pacotes de ferias), apresentando maturidade e escolhe de produtos de 
qualidade, sendo motivado pelo apelo da aventura, da jornada e da quebra de regras, 
vive o prazer da gastronomia e das bebidas espirituosas em convivência de grupo, nunca 
perdendo a sua individualidade. Transversalmente praticará desportos como o trekking, 
o surf ou o mergulho ou pesca submarina. Viaja com a cônjuge  ou grupo de amigos 
(tribo). 
Por analogia poderemos comparar o que refere Ana Rodrigues (2015)
57
 através da 
recolha de informação que efectuou para o seu trabalho com o director de vendas das 
Pousadas de Portugal em que diz: 
“The main target of Pousadas de Portugal were 50 year old people 
with purchasing power capacity that were looking for historical and 
cultural experiences, such as spending a night in a refuge of charm 
like a castle or a monastery, with a strong connection to local and 
culture cuisine, with personalized service in a privilege location. 
Besides this, some people had an interest in places that combined the 
cultural heritage with contemporary design. […]In the top 4 
customer nationalities in Pousadas de Portugal, the Portuguese 
                                                          
57
 “Pousadas de Portugal - A Repositioning and Differentiation Strategy, Dissertation submitted in partial 
fulfillment of requirement for the degree of MSc in Bussiness Administration at the Universidade Católica 
Portuguesa, June 2015” 
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were those who continued to dominate, followed by the UK, 
Germany and Spain.” 
7 Posicionamento Estratégico da marca Faróis de Portugal - Turismo 
e Alojamento 
 
7.1 Posicionamento estratégico  
 
No presente caso da marca faróis de Portugal turismo e alojamento a definição da 
posicionamento estratégico ira incidir sobre duas variáveis do mkt/brand mix o produto 
como base estrutural da marca e o preço que não podendo ser definido pela marca 
atendendo a que as unidades não serão directamente exploradas por si, mas face ao 
alinhamento que a marca impõe será condicionado por esta definição.  
Assim como marca, esta como um todo de conceito umbrella e independentemente da 
tipologia das unidades, deverá obedecer sempre a um alinhamento premium. 
Esta assume este posicionamento porque se trata de um produto único e com ofertas 
únicas e pela impossibilidade de entrada da novos players neste segmento farol hotel, 
mas também pela diferenciação que apresenta na oferta, pela limitação em espaço a que 
esta obrigado em função das edificações arquitetónicas existentes.  
Independentemente dos locais, espaços físicos ou tipologias o “ luxo e prestígio” 
deverão estar sempre associados às unidades e consequentemente à marca portanto 
entenda-se isto como a imagem do “melhor” onde “o luxo represente a qualidade e o 
estilo” que se traduzirão em prestígio, o mesmo deverá ser entendido como um “status”. 
Assim o posicionamento premium terá de ser o espelho de uma qualidade maior ou 
superior da marca, produto e serviço assente no facto de ser entendida pelo consumidor/ 
público-alvo como algo que vale o preço que custa e ele irá parar.  
Desta forma a marca/produto Faróis de Portugal é construída sobre atributos 
específicos, tangíveis e intangíveis, que lhe dão uma noção e crença de valor tendo de 
apostar na criação um mindset de sentimentos como pilar de sustentação da marca.  
 
Para isto a marca terá de assumir um papel de sensualidade, visando o despertar dos 
sentidos do consumidor, envolve-lo e estimular o desejo de ser pertença do espaço e do 
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conceito, mas também do prazer de o poder usufruir, e de o comunicar e aconselhar ao 
seu grupo de amigos quase que como um embaixador.  
Mas também terá de exponenciar o conceito de Raridade pela exaltação do facto de ser 
um produto único e incopiável, ter uma “aura “ própria, uma componente histórico -
arquitetónica irrepetível, uma geolocalização distinta em todas as unidades e sendo algo 
a que só um grupo de pessoas restrito tem “acesso”.  
Com o conceito de sensualidade atrás referido, poder-se-á desenvolver e apresentar o 
pressuposto de mistério despertando sentimentos e sensações novas ao consumidor, seja 
por o remeter para o mundo do imaginário e do sonho. A criação de novas ofertas ou 
mesmo por estratégias de cross e up selling
58
 de produtos relacionados ou 
complementares e desenhados para nichos de mercado como um desafio a descoberta do 
desconhecido. 
Mas não menos importante a marca deverá evidenciar a sua autenticidade real e não 
recriada ou construída, atendendo a que as instalações turístico-hoteleiras se encontram 
num espaço vivo e operacional da marinha, em pleno funcionamento e inclusive com 
guarnição, o que permite a experienciarão de um conceito quase que único no mundo, 
viver com um faroleiro e também como “pseudo”- faroleiro, não perdendo a qualidade 
da estar numa unidade de classe e serviço superior independentemente da sua tipologia. 
A autenticidade real será a forma de desenvolver um conceito e sentimento de confiança 
na marca, pois tudo o que a marca representa desde a sua promessa é especificamente 
autêntico, e que associado à qualidade e padrão de serviço geral proposto pela marca 
farão um todo pela credibilidade na marca e oferta. 
Assim a marca terá de manter um elevado grau de obsessão nos padrões de qualidade 
que oferece directa e indirectamente, por forma a não permitir e existência de 
acentuados “desvios à norma” nos processos de serviço/oferta, na evidência física, e até 
mesmo no que toca a forma como a componente pessoal no que concerne à criação e 
desenvolvimento do relacionamento com o cliente como elemento de captação, retenção 
e fidelização destes.  
Portanto a marca faróis de Portugal terá de se assumir e projectar enquanto marca 
Premium, uma obsessão pela qualidade, onde a preocupação com o cliente e com os 
serviços que lhes são ofertados seja vista e sentida como consistente, preocupada com 
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detalhes e que busca incansavelmente poder ser reconhecida como uma marca de 
referencia e que não sendo líder deste segmento, pelo menos possa ser desafiadora da 
líder (que eventualmente será as Pousadas de Portugal) no medio longo prazo. 
Assim a marca terá de ser um misto de sensações emotividade e crenças, por associação 
à experienciação de viver um mundo de autenticidade e imaginário em tempo real e com 
uma qualidade e serviço superior onde o prestígio, o estilo e o status conferido seja o 
pilar de sustentação, mas também o elemento diferenciador da marca  
 
7.2 Posicionamento da marca face ao consumidor 
 
O posicionamento de uma marca segundo Kotler e Armstrong 2008 é “o acto 
desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupem um lugar distinto e 
valorizado nas mentes dos consumidores-alvo”, já Mendes e Guerreiro 2015 no artigo 
publicado na Revista Ibero-americana de Turismo citando (Echtner e Ritchie, 1993, p. 
3) referem que o posicionamento “envolve a criação da imagem apropriada na mente 
dos consumidores-alvo”, não longe disto Keller et al 201259,apresenta o modelo CBBE 
(consumer-based brand equity) como o efeito diferenciador que tem o conhecimento da 
marca na mente do consumidor, sendo que o conhecimento da marca na mente do 
consumidor é determinante para a criação e gestão da equidade de marca, que abarca a 
memorabilidade da marca como cenário de associação desta. 
Desta forma posicionamento de uma marca é o compromisso que esta assume com 
todos os seus públicos e consigo mesma (Keller et al 2012).  
E este será o modelo a ser aplicado para o desenvolvimento da marca.  
O objectivo de definir um posicionamento atendendo a que se não o fizermos de forma 
directa, o consumidor o irá fazer, posicionando a marca na sua mente de uma qualquer 
forma, atendendo a que não lhe foi dito ou transmitido quem era a marca, como 
pensava, agia e sob que valores se regia. 
Assim o posicionamento da marca deverá referenciar quem é, e como se assume, quem 
é o seu target, ter uma afirmação de objectivo que o direcione ao consumo por atributo, 
beneficio ou padrão comportamental ou social, um enquadramento sectorial 
parametrizando o seu lugar de existência no mercado, apresentar o seu ponto de 
diferenciação, mostrando porque a marca é superior as alternativas, e terminar com o 
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factor de credibilização da marca, o que leva o consumidor a acreditar diminuindo-lhe a 
perceção de risco na compra ou escolha desta   
 
 
7.2.1 Posicionamento da marca Faróis de Portugal - Turismo e Alojamento a criar na 
mente dos clientes: 
 
 Os Faróis de Portugal são um mundo à parte da hotelaria e turismo, são 
pequenos santuários intimistas,  
 Os Faróis de Portugal são um conceito criado para um grupo restrito de 
pessoas dos 30 aos 65 anos, 
 Os Faróis de Portugal são para pessoas com um estilo de vida activo, 
amantes da cultura e da historia, e dos prazeres da gastronomia,  
 Os Faróis de Portugal são para pessoas amantes e aventureiros da 
prática de desportos sejam eles, golf, pesca desportiva ou surf, ou mesmo 
actividades como o trekking ou o birdwatching,  
 Os Faróis de Portugal são um local de tranquilidade e de sossego onde 
se pode ler um livro com o mar por horizonte,  
 Os Faróis de Portugal são o local onde se vive a experiencia de poder 
ser faroleiro por um dia. 
 Os Faróis de Portugal estão suficientemente perto de meios urbanos e 
longe quanto baste para viver uma atmosfera única o Farol.  
 
7.3 O Preço Premium: 
No que concerne à variável preço e sendo este também um factor psicológico, um preço 
Premium obriga à existência de uma perceção alta de valor agregado à marca e ao 
produto. Esta percepção desenvolve o desejo e a aptidão de compra ao consumidor. 
Ainda voltando a referir que a marca sendo umbrella e operando por concessão de 
espaço/unidades para exploração por terceiros e não podendo impor os preço, pode pela 
definição do que é a estratégia de posicionamento de marca balizar tipologia de serviço 
a desenvolver e ofertar, assim o preço estará directamente relacionado com o factor 
premium, pela tipologia de serviço e qualidade ofertada/disponibilizada ao cliente. 
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Assim os preços Premium estão directamente ligados à percepção de qualidade porque 
indiciam na mente do consumidor o binómio preço-qualidade, este binómio poderá ser 
aplicado para criar uma imagem de marca mais forte e ser chamado de sinalização 
preço-qualidade, porque existindo os sinais de preço alto a mensagem percepcionada (e 
de forma consciente ou inconscientemente a partir dos construtos sociais aceites) pelo 
cliente será que o produto é de alta qualidade. E isto poderá ser explicado através do 
neuro marketing e da existência dos três cérebros num individuo concretamente o 
racional que processa dados racionais e as partilhas com ou outros dois cérebros, o 
intuitivo sendo este o que sente e processa as emoções e sentimentos profundos e 
descobertas e as partilha com os outros dois e o cérebro primitivo ou reptiliano que 
decide face à informação dos outros mas que gere a tomada de decisão
60
 . 
A estratégia de preço premium é alavancadora de visibilidade pois a marca passa a ser 
vista pelo seu público-alvo como uma oferta onde o preço e justificado pela qualidade, e 
geradora do valor aumentado no retorno sobre investimento ROI (return on investment) 
e face a concorrentes, estes sentirão que existe uma barreira à entrada de novos players, 
e que será difícil acompanhar o esforço de comunicação e de valor percepcionado da 
marca. Ainda assim a vertente do marketing e comunicação para os preços premium 
obrigam a um investimento pesado, mas mo presente caso os Faróis de Portugal este 
poderá ser facilmente tri ou pluripartido atendendo ao facto que o produto será um ex-
libris do Turismo de Portugal, que certamente o quererá promover, das ERT-entidades 
regionais de turismo que o poderão considerar uma bandeira da região, e dos 
concessionários dos espaços/unidades que mais do que ninguém os promoverão como 
produto e negocio. 
 
A distribuição e venda do produto da marca faróis de Portugal estará directamente nas 
mãos do concecionários hoteleiro-turísticos, e será feita pela rede destes o que não 
influencia o posicionamento estratégico que a marca assume. 
 
A comunicação centrar-se-á num conceito de alinhamento estratégico e gráfico de 
marca onde as entidades paralelas adicionarão a sua própria identidade corporativa e 
efetuarão a sua difusão.  
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Para isto a marca desenvolverá um manual de normas e procedimentos corporate que 
balize a comunicação garantindo uma uniformidade.  
 
8 Identidade Visual e Caracterização da Marca  
 
 Diz Philip Kotler e Gary Armstrong Marketing Management (2012) que: 
“A brand is a name, term, sign, symbol, or design or a combination 
of them, intended to identify the goods and services of one seller or 
group of sellers and to differentiate them from those of the 
competitor”.  
Assim esta marca apresenta-se como: 
8.1 Nome 
 
Nome: Faróis de Portugal - Turismo e Alojamento  
Name: Portugal Lighthouses - Tourism and Accommodations  
 
8.2 Símbolo, Logotipo: 
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8.3 O Slogan: 
 
“Os Guardiões do Litoral, Onde o Imaginário e a Realidade se Fundem” 
“The Guardians of the Coast, Where the Imaginary and Reality Merge” 
 
8.4 O Mantra:  
 
Segundo Kevin Keller em, Brand Mantras: Rationale, Criteria and Examples
61
, este 
define a promessa como a essência da marca onde os benefícios funcionais são 
combinados com os modificadores emocionais e descritivos. Assim o mantra da marca é 
o coração e a alma da marca, e o que a empresa comunica sobre a sua promessa e 
essência da marca. 
 
Mantra:  
 
 
 
Faróis de Portugal 
Turismo e Alojamento 
 
 
Lighthouses of Portugal 
Tourism & Accommodations 
 
Emotional 
Modifier 
Descriptive 
Modifier 
Functions 
 
(Do)  
Imaginário 
 
(From) 
Imaginary  
 
(à)  
Experiência do desafio  
 
(to) 
 Experience the challenge 
 
(num)  
Farol Hotel  
 
(in a)  
Lighthouse Hotel 
 
 
Keller (1991) apresenta a título de exemplo de bramas de marcas líderes de mercado o 
exemplo abaixo que permitem compreender a forma como estas companhias se 
posicionam na mente dos consumidores    
                                                          
61
 Journal of Marketing Management, Volume 15, 1999 - Issue 1-3 
 - 66 - 
 
 
Fonte: Keller- Brand Mantras - Rationale, Criteria and Examples  
Figura 13 Os Mantras da marca, exemplos 
 
 
9 O Modelo CBBE, a European Prespective, de Kevin Keller como a 
base da construção da marca:  
 
O modelo CBBE segundo Keller (2012), pode ser definido como o efeito diferenciador 
existente na mente do consumidor em função do seu conhecimento da marca, assim o 
poder da marca reside no que o consumidor aprendeu, sentiu, viu e ouviu acerca da 
marca, como resultado da experiencia de interacção da marca, que por outras palavras 
poderá ser o “ the power of the brand lies in what resides in the minds of customers” -
Keller (2012) 
Desta forma o conhecimento sobre a marca, predispõe o consumidor para uma resposta 
mais fácil ao marketing da marca. Assim a marca terá de se apresentar como “um 
elemento diferenciador”, criar e projectar o “conhecimento da marca” através da 
exprienciação directa ou indirecta, e que visem desenvolvimento de um mindset no 
consumidor que por consequência gerará uma resposta positiva ao marketing da marca. 
 Podendo dizer-se que o Brand Equity será uma ponte que relaciona o passado enquanto 
aprendizagem e conhecimento, e o futuro onde o conhecimento é já um elemento 
presente, este determinará face às crenças desenvolvidas sobre a marca, as atitudes 
destas e a ligação desta ao consumidor, uma resposta positiva ao estimo de marketing. 
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Portanto o conceito base deste modelo será o de construir uma marca forte através do 
que os clientes pensam e sentem sobre a marca. Isto será construído pela criação das 
experiencias certas à volta da marca. Assim para que o consumidor conheça 
especificamente a marca, tenha um pensamento positivo sobre a mesma, desenvolva 
crenças, sentimentos, percepções e opiniões positivas sobre esta, de forma a para lá de 
serem consumidores da marca, no caso Faróis de Portugal, a recomendem, e mantenham 
um grau de lealdade ou fidelização à mesma.  
Poder-se á falar deste modelo CBBE, enquanto estruturação como uma pirâmide de 
quatro níveis que estão directamente relacionados com a forma como o cliente 
questionará, ou se questiona a cerca da marca, sendo que isto acontece de forma 
consciente ou mesmo inconsciente. 
Assim os quatro níveis contem seis sub-dimensões que terão de ser construídas para que 
se alcance o topo da pirâmide, que será uma marca com clientes leais e fidelizados.   
 
Figura 14: Modelo CBBE - Os quatro níveis da piramide 
 
No interior da pirâmide, o modelo destaca-se por quatro níveis principais que terão de 
ser trabalhados para criar uma marca de sucesso.  
Assim estes quatro níveis são: 
 Identidade da marca, ou seja “quem é a marca” 
 Significado da marca, ou seja “o que é a marca” 
 Respostas de marca, ou seja “como é a marca” 
 Relacionamentos de marca, ou seja “como é que comunico e me relaciono com 
a marca 
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Portanto, dentro destes quatro níveis existem seis sub-dimensões para a construção da 
marca Estas seis sub-dimensões de construção estão  
 Relevância,  
 Desempenho,  
 Imagem,  
 Julgamentos,  
 Sentimentos; 
 Ressonância. 
  
 
Fonte: http://www.marketing91.com 
Figura 15: Modelo CBBE - Os quatro níveis e seis subníveis da pirâmide, estados e 
objectivos da Brand & Branding 
 
A base da pirâmide é a “relevância da marca” que se traduz na questão “quem é a 
marca” ou seja quem são os “Faróis de Portugal – Turismo e Alojamento. Aqui será 
importante mostrar quem é a marca e como se diferencia das demais concorrentes, o que 
oferece, que necessidades ou desejos pode satisfazer. 
 Assim ter-se-á de criar uma identidade de marca distinta e inequívoca que permita a 
criação de consciência de marca, espelhe o que é a marca, porque é diferente na oferta e 
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porque pode suprir necessidades ou desejos que outros não podem suprir, mas também 
o que torna a sua oferta única.  
Desta forma será fundamental que a comunicação direcione ou induza o consumidor, 
para que este desenvolva uma percepção correcta do que é a marca, e do que oferece de 
forma diferenciada. 
Este pressuposto terá de nascer dos valores da marca, mas também do seu 
posicionamento estratégico onde assume ser uma marca Premium, independentemente 
da tipologia ou categoria da oferta, associado a imagem de marca projectada à sua 
imagem visual e gráfica e ao seu ambiente físico onde evolui. 
Portanto se em primeiro lugar tivemos de identificar quem será o nosso mercado em 
lato senso e o nosso consumidor/cliente em estreito senso, e atendendo a que não existe 
histórico de marca, isto deverá ser feito por extrapolação face ao mercados, entenda-se 
concorrentes ou marca líder de segmento, e os mercados emissores característicos para 
o nosso pais.  
E se o mercado doméstico é uma vertente a ser naturalmente explorada, o mercado 
internacional será determinante seja este como principal ou complementar atendendo ao 
volume de turistas entrado em Portugal. 
Desta forma poderá fazer sentido associar a criação de desenvolvimento estratégico da 
notoriedade, awareness e equity da marca ao ciclo de vida de marca ou produto, e 
pensar a estratégia a formular com referencial às três primeiras fases do ciclo de vida. 
 
Fonte: http://www.maxi-pedia.com 
Figura 16: O ciclo de vida de uma marca, produto ou serviço  
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 E isto concretamente, a 1ª fase, enquanto desenvolvimento do produto e negociação 
/conceção a empresários turísticos-hoteleiros que irão desenvolver a implementação dos 
projectos individualmente. A 2ª como a fase de introdução no mercado, e a 3ª como 
crescimento e sedimentação da marca no contexto nacional e internacional. 
Será prematuro pensar na maturidade ainda que a mesma no que concerne a esta marca, 
e atendendo que se trata de uma marca umbrella operando no conceito de co-branding, 
passará por ampliar a ressonância de marca atingida na 3ª fase (crescimento), após a 
fase a entrada na fase da maturidade onde se tornará importante reafirmar a marca e 
estabilizar a sua fidelização.  
Existindo um gráfico representativo do ciclo de vida de uma marca ou produto este não 
é linear e idêntico para todas as marcas ou produtos se não vejamos: 
A imagem do ciclo pela curva é generalizada ao produto ou marca mas marcas produtos 
dezenas de anos após a sua maturidade não tiveram a curva e declínio porque se 
souberam “reinventar” como a Coca-Cola ou Pepsi, Mercedes ou BMW, e até no 
turismo ou hotelaria, o Sheraton, Ritz-Carlton ou mesmo Club Med, souberam criar 
novas ofertas, novos produtos e serviços ou mesmo novos targets, sempre assegurando a 
continuidade da marca, e da oferta e diferenciação.  
Assim esta marca terá de desenvolver um conceito de “interesse comercial “ para os 
investidores (concessionários), para que estes lhes criem infraestruturas hoteleiras nos 
locais existentes, pela credibilidade no negócio e da oferta exclusiva, nos clientes para 
que se predisponham pela crença na reputação da marca e dos concessionários, e da 
imagem de marca projectada enquanto diferenciadora, a vir viver a experiencia de viver 
um farol e o seu todo do místico ao serviço e até a envolvente física.  
O caminho aqui será primeiro criar a imagem a vender ao público externo (clientes do 
serviço hoteleiros) mostrando como marca se assume perante o mercado e o seu target 
aos investidores. Mas também fazer o caminho inverso da imagem vendida aos clientes 
como meio de captação dos investidores de vários espectros da hotelaria. Isto atendendo 
a que um concessionário dificilmente abrangerá todos os segmentos da oferta 
concessionável. 
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Assim e estando identificado o público-alvo (cliente não - nacional) pelos focos 
emissores anteriormente descritos e caracterização do consumidor turista, cabem 
desenvolver a parceria estratégica de promoção do produto nomeadamente o Turismo 
de Portugal (enquanto entidade do turismo nacional) e também as entidades de turismo 
regional (ETR), onde ambos poderão ser difusores e angariadores de turistas ou 
hipoteticamente investidores. Neste momento a comunicação deverá estar direcionada 
para a explanação da diferenciação da oferta e da sua USP (unique selling proposicion) 
enquanto marca. 
Segundo Keller (2012) passara também pela performance ou desempenho da marca, 
esta terá de transmitir as principais características da marca, a qualidade que esta se 
propõe oferecer, a forma de design e imagem da marca/produto e o conceito que no seu 
todo representará um (novo) estilo na oferta turística nacional, mas também um estilo 
transportado para o lifestyle próprio do segmento que o frequentará como cliente, 
indiciando o seu posicionamento Premium ao qual a política de preço será paralela e 
sempre sustentado pela exclusividade da marca. 
Nesta fase a importância de explorar o POP e os POD
62
, Pontos de Paridade ou de 
Diferenciação, torna-se extraordinariamente importante porque se os pontos de 
diferenciação são determinantes enquanto vantagem competitiva, a existência de pontos 
de paridade com o melhor dos nossos concorrentes pode ser útil para nos nivelar por 
cima, fazendo-nos por associação a nossa vantagem competitiva ser a opção de escolha.  
A isto acresce ainda a necessidade de trabalhar a imagem de marca tendo em conta o 
perfil do seu target, a forma de lhe desenvolve um sentimento de desejo ou apetência de 
compra alicerçado na personalidade de marca no seu valor, sendo que isto deverá ser 
construído através da história e herança (que não sendo a da marca pois como nova não 
tem histórico ou passado) mas transportando isto para o Farol como fonte de tradição e 
imaginário, e com base neste ponto pode associar-se experiencias a viver (pelo 
consumidor turista) as quais lhe poderão ser facilmente transmitidas através de uma 
comunicação em formato Storytelling. 
Nestas fases performance ou desempenho e imagem de marca se a primeira reflete a 
forma como as necessidades e desejos dos consumidores são suprimidas a segunda 
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evoca a forma como a marca satisfaz os consumidores no plano psicológico e social 
sendo que estas fases serão as precursoras do desenvolvimento dos sentimentos 
(feelings) e dos juízos a serem criados na fase seguinte. 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, adaptado de Keller 
Figura 17: O Modelo explicado por justaposição ao ciclo de vida da marca 
 
 
Quando o consumidor atinge o plano em que já conhece e compreende a marca este 
passa a nutrir sentimento por esta (positivos ou negativos) e que se espelham pelo seu 
julgamento da mesma. 
 Sobre isto Keller (2012) afirma que algumas dimensões ou variáveis são determinantes 
para a julgamento do cliente, mas não sem antes enfatizar que o julgamento é sempre 
focado na opinião do consumidor e esta está directamente ligada à forma como o 
mesmo equaciona por justaposição o desempenho ou performance de marca com a 
imagem que esta transmite, e que lhe permite formar uma opinião. 
Desenvolvimento e 
Introdução da marca. 
O consumidor passa a 
conhecer, entende, 
desenvolve sentimento e 
julga a marca. 
Introdução e crescimento da 
marca. 
O consumidor já conhece e 
entende, aumenta o 
sentimento, julga e 
desenvolve a ligação e 
lealdade e compromisso 
com a marca. 
 
Avaliação Racional Avaliação Emotiva 
Maturidade 
Fase de sedimentação da ligação, lealdade e 
compromisso com a marca. 
Corrigindo desvios e reinventando-se por 
forma a manter-se estável no mercado 
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Assim e para lá de todas as variáveis possíveis no que concerne à criação de uma marca 
forte Keller aponta a qualidade, como a qualidade percebida da marca, na vertente 
produto ou serviço que a tangibiliza e cita inclusive a cadeia hoteleira Sheraton Hotels 
referindo que se um cliente acredita por associação que esta cadeia hoteleira lhe 
fornecerá um grau de qualidade ele não esperará ou aceitará menos dela. E isto em 
variadas dimensões que vão da localização, ao conforto dos quartos, à qualidade e 
desempenho do pessoal de serviço, à alimentação, segurança, até a instalações de lazer 
ou mesmo ao design e aparência do espaço físico e envolvente, assim a qualidade 
expressa em forma de promessa terá de estar de acordo com a qualidade recebida (com 
a produção e entrega do produto ou serviço). 
Perante isto, a sendo a marca faróis de Portugal um marca umbrella, a forma de 
assegurar que os padrões de qualidade a que se propõe sejam cumpridos e mantidos, 
como concessionadora da instalação implantar em regime de co-branding, esta deverá 
no caderno de encargos da concessão deixar descriminado os níveis de prestação de 
serviço e qualidade a que o concessionado fica obrigado a respeitar. 
A Credibilidade da marca, sendo que pode passar para lá do desempenho da empresa 
titular da marca assenta na forma de como a marca é vista e pela sociedade e através de 
terceiros que poderão ser desde especialista na área ou meros opinion makers e que 
geram “sentimentos” de credibilidade à marca, neste parâmetro poder-se-á referir os 
conhecimentos competência e experiência na sua área de negocio, o ser líder de 
mercado ou mesmo o facto de ser inovadora, o facto de ser ma mente do cliente 
confiável pelo grau de fiabilidade que apresenta, e paralelamente ser algo de gostável.  
A este nível a os Faróis de Portugal deverão desenvolver um trabalho assente na 
comunicação com enfoque as relações públicas visando conquistar a aceitação da 
credibilidade da marca e produtos por especialistas e opinion makers, certamente o 
mesmo trabalho será feito pelos concessionados que mais do que ninguém pretenderão 
ter uma imagem forte e credível no mercado. 
A consideração tida pela marca baseia-se na forma de como estes a julgam face a 
relevância que esta pode ter para a supressão das suas necessidades assim a marca 
Faróis de Portugal terá de se afirmar como algo que para um segmento ou nicho de 
mercado oferece o que estes clientes procuram, sendo que em primeira instancia seja um 
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produto Premium e de um status elevado, mas ainda assim o consumidor poderá não ter 
reunido a apetência de compra ou “uso” da marca, assim e segundo Keller será 
importante desenvolver uma consideração elevada pela marca num grupo de 
influenciadores que despertem ou façam aceitar a marca como a escolha a efectuar no 
momento da tomada de decisão, assim a marca dependerá da forma como é associada na 
mente do consumidor a um grupo, “tribo”, estilo, ou status social ou económico que lhe 
confere poder através da imagem que projecta de per si ou ao seu “utilizador”     
A superioridade será também uma variável a ser explorada enquanto dimensão do 
julgamento, pois esta enquanto conceito residente na mente do consumidor e espelha o 
que a marca representa para ele sobre a demais oferta ou concorrência, e o facto de este 
a usar, consumir, ou utilizar ou não. Mas também a forma como se sente perante a 
marca e paralelamente como é visto por terceiros, isto remete-nos à pirâmide de 
necessidades de Maslow
63
 onde no topo das necessidades psicológicas concretamente na 
estima, o individuo procura a conquista de respeito pelos outros, a conquista e a 
autoestima, sendo que todas estas poderão ser potenciadas pelas associações que a 
marca gera. Assim será importante que a marca faróis de Portuga crie uma acreditação 
na sua oferta quer pela diferenciação assente na USP- Unique Selling Proposition, que 
poderá ser traduzido uma “proposta exclusiva de venda”, que é ser um hotel num farol 
real e operacional com um serviço de qualidade superior e de acesso limitado e restrito a 
um grupo especial de pessoas.  
Paralelamente ao julgamento que o cliente desenvolve de forma racional, existem os 
sentimentos que este nutre pela marca, e que já serão de cariz emotivo e não racional. 
Os sentimentos pela marca poderão ser desenvolvidos a partir do marketing e 
comunicação desta, mas também no momento de experienciação ou consumo do 
produto ou serviço.  
Então face a criação de sentimentos sobre a marca Keller (2012) refere que os mesmos 
poderão ser positivos ou negativos sobre a marca, naturalmente iremos centrar-nos nos 
positivos que são no presente aqueles que terão de ser trabalhados pela marca Faróis de 
Portugal, assim considerando os positivos temos que existem seis tipos de sentimentos: 
o calor e afecto, diversão, entusiasmo, segurança, aprovação social, e autoestima, e estes 
serão a forma como a marca se encontra presente na mente do consumidor. 
                                                          
63
 Consultar em anexo - Pirâmide de Maslow 
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Então temos que face ao calor e afecto a marca faróis de Portugal deverá procurar 
transmitir um sentimento de local “santuário” destinado ao repouso e tranquilidade onde 
a calma impere e ele se sinta acolhido e protegido do mundo do stress e da agitação. 
Na vertente diversão, o cliente apesar de se sentir num santuário que se assume como 
um mundo à parte no conceito da oferta hoteleira, não está desterrado num mosteiro, 
assim a marca terá de encontrar forma de o cliente no espaço se sentir divertido pelo 
convívio interpessoal através de zonas de lazer comuns, onde o sentimento de animação 
e alegria, a despreocupação e até o optimismo e mesmo “brincadeira” sejam lactente.  
Enquanto que com o entusiasmo, a marca pode criar no cliente uma sensação de energia 
pela projecção de um sentimento de que ele está a viver algo especial e único que no 
caso dos faróis de Portugal pode ser faze-lo viver o farol como faroleiro e que 
simplesmente está ao alcance de alguns e onde ele poderá sentir o prazer de estar “vivo” 
e a fazer algo “curtido” (perdoe-se a gíria) e até mesmo sexy, ou atractivo (segundo o 
conceito de marketing) 
A segurança, é a dimensão onde a marca reflecte a sensação de protecção, conforto, ou 
mesmo de “porto de abrigo” onde o cliente se sente autoconfiante e não tem de ter 
preocupações.  
E não menos importante será a aprovação social, que mais uma vez nos direcciona para 
as necessidades de Maslow onde nas necessidades psicológicas está latente a aprovação 
e reconhecimento por parte de terceiros sobre como nos apresentamos ou o que usamos, 
onde vamos, e até mesmo como nos comportamos. Mais ainda será importante a 
existência de um sentimento de aceitação por parte de que o rodeiam que gere o 
“respeito” pelo individuo face ao á sua escolha, paralelamente o consumidor pode ser 
influenciado a criar sentimentos positivos, e mesmo “consumo” sobre a marca se um 
determinado grupo ou pessoas a seguirem ou usarem, pelo sentimento de pertença ou 
afiliação a um grupo que ele considera importante ou respeita.  
Aqui os Faróis de Portugal terão de desenvolver um trabalho de criação de uma imagem 
que gere a necessidade de pertença a um grupo restrito que pode usufruir de algo único, 
onde a associação da marca a pessoas de elevada notoriedade num segmento, grupos ou 
“tribos” a promovam como o melhor e mais desejável das aspirações de afiliação.   
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E por ultimo a autoestima, onde o sentimento de atingimento, de orgulho, 
preenchimento pessoal é latente, pois o consumidor sente que atingiu o patamar mais 
alto a que se propôs 
De ter em conta que e segundo Keller (2012), na formulação de sentimentos por parte 
do consumidor está separado em dois níveis sendo que, os três primeiros ocorrem por 
utilização, vivencia, e experienciação da marca, sendo construídos no imediato e que 
aumentam a intensidade de atração à marca, os seguintes apoiam-se na experiencia 
passada e são fruto de uma reflexão mais amadurecida pós experiencia e serão o pilar de 
sedimentação da intensidade de atração que os anteriores geram. 
Assim será importante que a marca Faróis de Portugal tenha em conta que todas estas 
fases são de extraordinária importância na criação de um sentimento positivo sobre a 
marca, e que são determinantes para a construção de uma marca forte, e até possível 
líder de mercado no seu segmento.      
A última fase, A Ressonância será o culminar de todo o trabalho de construção da 
marca, esta fase terá o seu início face ao ciclo de vida da marca, na sua introdução 
concretamente a meio desse ciclo, ou já no crescimento (dependendo de consumidor 
para consumidor e da fase em que este conheça a marca). Esta fase atinge-se quando o 
consumidor já tem contanto com a marca, conhece a sua identidade, ou seja “quem é a 
marca”, conhece o significado da marca, ou seja “o que é a marca” face ao seu 
Desempenho e Imagem, estabelece sobre a mesma Julgamentos e desenvolve 
Sentimentos que espelham a resposta sobre a marca, ou seja “como entende ele a 
marca”. 
A Ressonância será o desenvolvimento de relacionamentos com marca, ou seja “como é 
que comunico e me relaciono com a marca”, assim neste último nível o foco o 
desenvolvimento de relações e o nível como o cliente se identifica com a marca, o 
mesmo será dizer que é o processo em que se estreitam relações que preferencialmente 
sejam já marketing 101 e onde se procura atingir uma sincronização com o consumidor. 
Keller refere como imagem desta situação, a ligação dos consumidores a marcas como 
Apple, Harley-Davison, ou mesmos clubes de futebol onde a intensidade psicológica de 
agregação ou afiliação é exponencial, embora refira que esta se atinge também pelo 
nível de actividades ou acções que desenvolvem em conjunto, num pressuposto de 
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lealdade. A ressonância no seu todo será atingida quando os clientes sentirem 
incondicionalmente um vínculo profundo e psicológico com a marca. 
Desta forma e refere Keller a ressonância poderá ser dividida em quatro parâmetros 
Behavioural Loyalty que será a Lealdade Comportamental, em que o cliente se encontra 
fidelizado à marca e repete a compra o que no persente caso faróis de Portugal 
significará que o cliente retorna à marca ainda que isso signifique ir para uma unidade 
hoteleira diferente de uma onde já tenha estado, um exemplo, que por extrapolação se 
pode referir será o de um cliente do Club Med, que enquanto solteiro procurava 
estâncias dedicadas à aventura e desportos no verão em praias tropicais ou subtropicais 
e no inverno montanha em estancias de ski, após casado e já com filhos continuou 
fidelizado à marca Club Med, embora já optasse por unidades com vocação e de 
caracter familiar e com serviços de apoio à criança. Ainda assim permaneceu na 
insígnia. Isto gera um Lifetime Value
64
 de cliente exponencial pelo índice de repetição 
de compra mas também por este já operar como um “embaixador da marca” que 
naturalmente a promoverá através do word-of-mouht (passa palavra) junto de amigos ou 
mesmo da sua rede de contactos que inclusivamente podem ser digitais. 
Mas isto não é o suficiente para que a fidelização à marca seja efectiva, existe pois a 
necessidade de criar uma ligação pessoal e uma conexão de atitudes com a marca 
(Attitudinal attachment), o mesmo será dizer, terá de se criar um uma atitude em que o 
consumidor afirme que “ama” a marca, e a assuma como um dos seus melhores e mais 
valiosos bens, assim terá de ser desenvolvido para a criação real desta ligação pessoal 
um conjunto de acções de marketing envolventes, e de um produto ou serviço  que 
satisfaçam inteiramente as necessidades do cliente.    
 
Mas será preciso desenvolver o sentido de comunidade ou Sense of community, que 
reflete como um individuo enquanto cliente da marca se sente pertença de uma “tribo” 
com que se indentifica e ou se comporta como ele, e isto reflete a forma como se sente, 
e é visto socialmente, este fenómeno de associação confere ao individuo a “sensação” 
de pertença a um grupo, mas também o reconhecimento social dele, como “figura de um 
                                                          
64
 Lifetime Value  (LTV) significa “valor do tempo de vida do cliente, e é uma métrica de marketing e 
vendas que estima a potencial receita e lucro que esse cliente ira gerar, sendo que esta métrica calcula o 
valor e recorrência de compras de produtos e serviços complementares 
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“universo” maior que é a marca, e tudo o que esta representa, quem a segue e já é 
socialmente uma referencia. 
Assim estre processo passará para os faróis de Portugal por criar um conceito e “tribo 
ou tribos” de clientes provindos de diferentes segmentos de interesses que tenham e 
projectem notoriedade e simultaneamente produzam um desejo de associação à marca 
como espelho deste segmento actividade ou “forma de estar na vida“.      
Por ultimo e talvez o mais importante será importante será desenvolver um 
envolvimento activo ou Active Engagement dos seus clientes e mesmo dos seus 
prospectos, porque estes quando envolvidos para lá de poderem gastar dinheiro com a 
marca, assumem voluntariamente investir tempo e energia na marca. Isto poderá ser 
alcançado com a criação de um “clube ou fórum” de um site com canal de comunicação 
aberto, a criação de News Letters informativas, o desenvolvimento de galeria de imagem 
dos tempo vivido no espaço dos faróis de Portugal, e ate uma de um correio “privado 
entre utilizadores da marca, isto torná-los-á, mais do que cliente, simpatizantes, ou 
meros prospectos em embaixadores ou mesmo missionários da marca, que falarão, 
difundirão, e comunicarão a marca, os seus valores, a sua diferenciação, e certamente o 
motivo pelo qual estes “amam” a marca.  
Disto quando bem gerido e moderado, poderá produzir-se inclusive a criação de eventos 
alusivos à marca, e que poderão ocorrer nos espaços físicos da marca, mas também nos 
locais de origem dos consumidores/clientes mas sempre onde o motivo de encontro será 
a marca, a troca de informações sobre outras unidades, as experiencias vividas, e mesmo 
o conhecimento de futuros companheiros de férias.  
Na presente abordagem do modelo CBBE e no seu cruzamento com o ciclo de vida da 
Marca definiu-se como o ultimo estádio da pirâmide, a ressonância ser atingido na fase 
do crescimento da marca. Ainda assim na maturidade a ressonância da marca terá de 
continuar a ser trabalhada, bem como todos os outros níveis da pirâmide CBBE pois 
será preciso consolidar a marca, mas também continuar a criar novos 
seguidores/consumidores desta.  
Assim monitoriza-la é forma a perceber qualquer desvio que possa eventualmente sofrer 
e que terá de ser corrigido no momento exacto para garantir que a marca mantem o 
valor e espaço ocupado até então.     
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10 Mix de comunicação face ao CBBE 
 
Comunicação sendo uma das variáveis do Marketing Mix em todo este processo será a 
forma de implementação visível da Marca Faróis de Portugal assim a utilização do Mix 
de Comunicação e das ferramentas aplicáveis a esta problemática terão de ser 
cuidadosamente escolhidas, e também parametrizadas atendendo a que não será 
especificamente a marca a usa-las. 
Assim para evitar distorções de comunicação ou ruido a marca terá de criar um manual 
de identidade corporativa, e de normalização de utilização da imagem de marca,     
11 Monitorização e controlo  
 
A monitorização da marca deverá ser uma preocupação desde o primeiro dia assim 
deverão ser efectuados estudos de mercado centralizados e objctivos, como 
instrumentos de apoio à tomada de decisão, sendo que apos o seu lançamento no 
“mercado” será imprescindível que a gestão da marca estabeleça KPI´s65 e Tableau de 
Board
66
, e até mesmo estudos de mercado para aferição dos seus resultados, desvios, ou 
correcções a efectuar. 
12 Caderno de encargos para concurso internacional (concessão de 
espaços de turismo e alojamentos nos faróis de Portugal) 
 
 
Atendendo a que a marca se propõe concessionar espaço físico em faróis para criação de 
unidades de alojamento turístico, ou empresas de hotelaria e restauração e similares, 
esta terá de criar um caderno de encargos e promover um concurso nacional e 
internacional que permita e forma inequívoca alcançar o maior espectro possível de 
investidores. 
O primeiro passo para esta situação será agilizar a criação da marca e o seu registo 
nacional e internacional. 
                                                          
65
 KPI – “Key Performance Indicator” , ou seja “Indicador-chave de desempenho”  
66
 Tableau de Bord ou Painel de Gestão à Vista 
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Após isto: Definir e assumir a Identidade da marca, ou seja “quem é a marca” 
Significado da marca, ou seja “o que é a marca”, definir a posicionamento da marca, 
criar um manual de identidade corporativa, e de normalização de utilização da imagem 
de marca, definir as tipologias de alojamento que a marca permite desenvolver, definir 
qual a qualidade de serviço e de prestação de serviço que a marca impõe, descriminar as 
unidades concessionáveis na primeira fase do processo, definir as condições da 
concessão e um preço ou processo de concurso pela melhor oferta a partir de uma base 
de licitação.   
Promover o concurso internacional e encontrar parceiros de suporte à promoção 
(turismo de Portugal, WTO- Organização mundial de turismo, outros parceiros 
especialistas da área turística ou dos “negócios”). 
 
Considerações Finais:  
 
O presente trabalho tem por objectivo criar um fio condutor para a criação de uma 
marca que potencializasse a reconversão de faróis enquanto estrutura edificada e 
operacional da marinha portuguesa, em unidades de alojamento ou actividades turísticas 
por concessão a terceiros, no caso investidores do ramo turístico-hoteleiro.  
Procurou-se perceber seguindo uma revisão de literatura qual o melhor caminho para a 
criação desta marca, aferir através de um processo de análise o mercado e a 
concorrência, onde se enquadraria a marca. 
Segmentou-se o mercado, avaliou-se o targeting a seguir, e definiu-se um 
posicionamento estratégico de marca assente nas variáveis “produto e preço”, e nos seus 
valores, desenvolveu-se identidade visual e caracterização da Marca à luz da definição 
de Kotler, e seguidamente definiu-se o modelo de Kevin Keller, CBBE Consumer 
Based Brand Equity, na perspectiva europeia como o modelo a utilizar para a 
construção da marca, através dos seus 4 níveis e 6 subníveis, tendo-se procurado de 
forma abrangente cobrir todos os passos a serem dados para se poder lançar e 
implementar esta marca no mercado.  
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Abordando por ultimo algumas considerações sobre a criação de um caderno de 
encargos para o lançamento de um concurso público nacional e internacional de 
concessão dos espaços para a criação de turismo e alojamento no universo dos Faróis 
Portugueses. 
Assim sendo torna-se importante compreender quais são os principais contributos deste 
trabalho, projecto e Marca. 
 
Principais contributos; 
 
O presente trabalho enquanto estruturação e desenvolvimento de uma Marca para a 
Marinha Portuguesa - Direcção de Faróis, permitirá com o seu desenvolvimento o 
reequacionar o uso de instalações actualmente subutilizadas, criando um incoming 
financeiro e paralelamente de preservação do património edificado. 
 Transversalmente a isto potencializará a imagem da Marinha Portuguesa como um 
referencial de inovação e excelência a nível global pela capacidade de fusão de uma 
unidade operacional com um espaço de turismo e lazer capaz de proporcionar 
experiencias e vivências únicas. 
Face à importância para o turismo nacional, esta Marca, Produto e Oferta será um 
possível referencial de diferenciação enquanto conceito de turismo e alojamento em 
faróis por justaposição ao existente no resto do mundo (unidades individuais e isoladas 
de hotelaria ou alojamento), atendendo a que pensa os faróis como um todo, operando 
em rede e com tipologias de oferta diferentes para públicos diferentes. 
Podendo ser eventualmente uma marca com uma estratégia “Blue Ocean”,67 onde a 
oferta congregada é nova, o mercado é novo e o público consumidor é novo, assim 
parte-se para novos mercados, onde a concorrência é diminuta ou nula, e acima de tudo 
não organizada como estrutura.    
                                                          
67
 A estratégia Blue Ocean procura encontrar novos mercados e consumidores a partir de novos 
produtos ou oferta e situa-se no campo oposto ao conceito Red Ocean, que será metaforicamente um 
mar vermelho de “sangue e tubarões” ou seja concorrentes que pela forma de digladiação lutam entre 
si pelo mercado e consumidor. O “red” representa o mar de sangue gerado por essas lutas, em oposição 
ao “Blue” onde se é mais competitivo, centrando-se o investimento na inovação e não na concorrência. 
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Já na vertente económica relacionada com o turismo nacional este produto será um 
veículo gerador de receitas assente na entrada de turistas de potencial económico medio 
alto, provindos da Europa e Escandinávia, e eventualmente dos Estados Unidos ou Asia. 
Não menos importante poderá ser o facto desta marca poder ser usada pelo Turismo de 
Portugal como um referencial de “bandeira” do turismo nacional pela exclusividade da 
oferta concentrada no conceito rede de Faróis-Hotel. 
Mas também pela imagem internacional que a Marinha Portuguesa projectará e por 
inerência, a Portugal e ao Turismo de Portugal enquanto capacidade de inovação e 
adequação aos novos tempos, onde a industria do turismo ocupa um lugar cimeiro. E 
isto desde a comunicação da criação da marca, ao concurso internacional de concessão 
do espaço, até toda a comunicação e buzz que a Marca e Produto gerarão.   
Mas será evidente que o presente trabalho apresenta limitações, assim torna-se 
importante perceber quais foram, e porque estas se justificaram, face a certos 
condicionalismos, ou necessidades.  
 
Limitações do estudo; 
 
Em primeiro lugar à que ter em conta que o presente trabalho está limitado no espaço e 
no tempo, assim centrou-se na forma de estruturar a criação do conceito da marca e de 
avaliar o modelo e a metodologia a usar para a implementar. 
Como o registo nacional e internacional da marca não se encontra efectuado, o conceito 
e nome teve de ser tratado com alguma discrição por forma a evitar possíveis ”cópias” 
do mesmo, inclusivamente fora de Portugal, até porque no presente Espanha já 
desenvolveu alguns estudos
68
 sobre o tema e inclusive já tem uma unidade a laborar. 
Poder-se-á ainda acrescentar que no presente trabalho não foram conduzidos 
intencionalmente estudos de mercado específicos, nomeadamente, inquéritos, 
entrevistas a especialistas públicos ou mesmo focus groups, visto que o mesmo se 
pretendia manter no anonimato e em sigilo face à Marca, produto e conceito a 
desenvolver, Faróis de Portugal - Turismo e Alojamento. 
                                                          
68
 Consultar anexo –Proyecto Faros de España 
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Assim a possível brand awarness enquanto aceitabilidade do conceito/produto espelho 
da marca não foi medida. 
Também não foi possível visitar todas as instalações dos faróis de Portugal conhecendo 
a sua estrutura arquitectónica edificada e aplicabilidade do conceito, atendendo a que os 
mesmos se distendem de norte a sul do pais e arquipélagos da Madeira, Açores e 
Berlengas, e que por razões de limitação de tempo e financeiras o impediram, ainda 
assim e para lá dos vários visitados, todos terão sido visionados a partir de fotografias. 
 
Linhas futuras de investigação; 
 
Este trabalho deixa em aberto o espaço e a necessidade de desenvolvimento, assim o 
mesmo deverá ser incrementado inevitavelmente, e após o registo da marca estar 
efectivado nas instituições nacionais e internacionais que os tutelam, com um estudo 
objectivo sobre: 
 Os custos de implementação da marca, e as parcerias estratégicas a fazer que os 
minimizem e a projectem.  
 A criação de um “corporate”, manual de posicionamento, identidade e conduta 
da marca. 
 Avaliação do target de referência geolocalizado e a forma de o atingir. 
 O estudo de brand awarness do conceito/produto da marca. 
 A planificação da operacionalização do processo, dos meios, das ferramentas de 
comunicação e recursos necessários para a sua implementação à escala “global”. 
Sendo estas algumas com grau de semi-imediatismo, certamente outras necessidades 
enquanto linhas futuras de investigação, surgirão á medida que a marca for 
implementada, e que o seu ciclo de vida evolua, do desenvolvimento para a introdução, 
e posteriormente para o crescimento.  
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O futuro desenvolvimento do estudo 
 
Desta forma, e face às necessidades que surgirão pela sua especificidade de investigação 
e estudo a Marinha poderá recorrer a um Consultor ou empresa de Marketing e 
Branding como apoio, ou desenvolver o conceito de parceria estratégica com a Escola 
Superior de Turismo e Tecnologia do Mar – IPL, através do GITUR, Grupo de 
Investigação em Turismo.  
Sendo esta escola a génese deste projecto, esta poderá certamente e de forma directa 
gerar um grupo de mais-valias à Marca Faróis de Portugal, assim e para lá das linhas de 
investigação já referidas, poderá desenvolver em conjunto com a marca, projectos 
investigação e estudo sobre o turismo e mar, desenvolver processos de estágios 
curriculares de licenciatura ou mestrado em diferentes áreas de intervenção da marca, 
estruturar conjuntamente com a marca um programa de bolsas de investigação, e até já 
em conjunto com a marca e com os futuros hoteleiros, desenvolver processos de 
formação integrada para empregados e quadros hoteleiro-turísticos, espelhando desde 
logo o posicionamento de responsabilidade social corporativa da marca.      
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Fonte: The Cairo post, at: 
http://thecairopost.youm7.com/news/1
49009/culture/alexandria-lighthouse-
to-be-reassembled-in-original-
location  
consultado em: 16/03/16 
Reconstrução do 
Farol de Alexandria  
Noticia no “The 
Cairo Post” 
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Balança de viagens e turismo 
Saldo Exportações Importações 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 
2001 
2002 
2003 
2004 
2005 
2006 
2007 
2008 
2009 
2010 
2011 
2012 
2013 
2014 
2015 
 
 
1.923,31 3.686,63 1.763,32 
2.244,82 4.062,57 1.817,75 
2.818,78 4.903,31 2.084,53 
2.833,47 4.957,60 2.124,13 
3.297,60 5.720,00 2.422,40 
3.761,56 6.124,76 2.363,19 
3.847,20 6.093,82 2.246,62 
3.718,37 5.848,93 2.130,55 
3.970,73 6.195,47 2.224,74 
3.744,34 6.198,60 2.454,26 
4.014,25 6.671,94 2.657,68 
4.533,41 7.402,10 2.868,69 
4.501,33 7.440,10 2.938,78 
4.195,58 6.907,84 2.712,26 
4.648,45 7.601,27 2.952,82 
5.171,99 8.145,56 2.973,57 
5.659,57 8.605,54 2.945,97 
6.129,92 9.249,61 3.119,69 
7.075,67 10.393,92 3.318,25 
7.750,10 11.362,24 3.612,14 
 
        U.M. – Euro (em Milhões) 
Balança de viagens e turismo 
Fontes de Dados: BP - Estatísticas de Balança de Pagamentos (BOP) 
Fonte: PORDATA, Última actualização: 2016-02-26 
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Brand equity, modelo de Aaker 
 
 
 
 
 
Fonte: Aaker (1991) citado por Luis Rasquinha, 2008 Markcomms, at: 
http://comunicacaomarketing.blogspot.pt/  
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Alvará Pombalino 
 
Fonte : http://cabodofimdomundo.blogspot.pt/ 
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Receitas internacionais de turismo - mundo e europa 
 
 
 
Receitas internacionais de turismo - bacia do mediterrâneo 
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Receitas turísticas Portugal – por país de residência 
 
 
Balança Turística – Portugal 
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Movimento nos Aeroportos 
 
 
 
Hóspedes Portugal  
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Dormidas Portugal  
 
 
 
Dormidas por tipologia de unidade 
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Taxa de ocupação cama quarto  
 
 
 
 
Proveitos globais em estabelecimentos hoteleiros 
 
 - 100 - 
 
 
Dormidas em estabelecimentos TH e TER 
 
 
 
Hóspedes Portugal Escandinávia e Estados Unidos 
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Benchmarking, as ofertas disponíveis no mercado mundial  
 
 
 
 
 Ardnamurchan Lighthouse  
located: Achosnich, Ardnamurchan, Highlands Scotland, UK  
website: Ardnamurchan 
The Ardnamurchan lighthouse keepers cottage is available for holiday 
rental, it is all ground floor and has two bedrooms (one double, one 
bunk room) a kitchen with dining area, living room and bathroom. 
The cottage is well furnished and its full 'total control' heating keeps it warm even in the 
wildest year-round weather. 
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 Archirondel Tower 
located: Saint Martin, Jersey, Channel Islands, UK  
website: Archirondel Tower  
Not quite a lighthouse! Basic camping barn style accommodation in a 
circular fort, suitable for short stays, weekends or overnight stops. The 
building has no running water or toilet facilities, but public toilets and 
a beach cafe are nearby. It has has electricity, a fridge and kettle as well as seven beds. 
 Beachy Head Lighthouse B&B 
located: Eastbourne, East Sussex, UK 
website: BeachyHead 
A unique bed and breakfast in the only lighthouse in SE England 
where you can stay the night. Six individual en-suite guest bedrooms 
are arranged over three floors. Guests also have use of a residents 
lounge with sea views, and the lamp room with its panoramic 360° views across the 
South Downs. 
 Bull Point Lighthouse Cottages 
located: Mortehoe, Woolacombe, Devon, UK 
website: Siren | Triton | Sherrin 
Three former lighthouse keepers cottages clustered around BUll Point 
Lighthouse just outside of Mortehoe in North Devon. All the cottages 
are 3 bedroom, Triton sleeps 4; Siren and Sherrin both sleep 5 guests. 
All accommodation is at ground floor level. The cottages are within easy reach of the 
local beach. 
 Cromer Lighthouse Cottages 
located: Cromer, Norfolk, UK 
website: Valonia | The Link 
Two self-catering holiday properties, former lighthouse keeper's 
cottages adjacent to The Royal Cromer golf course (perfect for golf 
breaks). Valonia can take up to 6 guests (3 bedroom), and The Link 
has a single bedroom for two. The nearest beach is 500 yds and it's just 1 mile to 
Cromer with its sandy beach and pier. 
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 Lighthouse Cottage 
located: Happisburgh, Cromer, Norfolk, UK 
website: Lighthouse Cottage 
Former lighthouse keepers cottage adjoining the working lighthouse 
in Happisburgh in a superb coastal situation just a short drive from the 
Norfolk Broads. This Grade II listed cottage offers comfortable and 
well equipped holiday accommodation for 4-5 people in two bedrooms; and includes a 
cozy living room, kitchen/dining room, a cellar playroom for children and an enclosed 
garden. 
Lighthouse Cottage  
located: County Cork, Ireland 
website: CorkLighthouse  
Luxurious, detached and very well equipped self-catering lighthouse 
cottage beside Roches Point Lighthouse and part of the complex. The 
property is well reviewed and has three bedrooms (1 double, 1 twin 
and 1 single), two bathrooms and sleeps five people in total. Two beaches (one virtually 
private) are within a short walk. 
 
Lighthouse Host 
located: Island of Vis, Dalmatia, Croatia 
website: LighthouseHost 
Old stone built Lighthouse Host is on the Island of Vis. The house and 
its octagonal stone tower sleeps up to five people in two bedrooms. It 
has a spacious outdoor terrace, a private garden and BBQ. Several 
beaches surround the islet. Available for full weeks but short (1-4 day) breaks will be 
considered. 
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 Lighthouse (The) 
located: Bishopstone, Herne Bay, Kent, UK 
website: The Lighthouse 
Not a true lighthouse but a unique holiday home on the cliffs with its 
own balconied, lighhthouse-like 'look out' tower with big windows 
providing outstanding sea views. This light airy property provides 
stylish holiday accommodation with great views from almost all rooms, it sleeps 8-9 
and has it's own outdoor, heated swimming pool. 
Little Island Lighthouse – Litløy fyr  
located: Litløy, Bø, Nordland, Norway 
website: littleislandlighthouse.com 
Historic island lighthouse with overnight accommodation. At present 
there are three simple double guest rooms, all with sea views to the 
Lofoten Islands. There's also a library, dining room and kitchen. Boat 
transport on the 'Little Island Shuttle' gets you from the mainland. Occasional 
'Mindfulness' courses are run and for longer-stay guests voluntary work can be 
exchanged for accommodation. 
 Nash Point Lighthouse Cottages 
located: Marcross, Glamorgan, South Wales, UK 
website: Stella | Ariel 
Two former keepers cottages at Nash Point, 3-bedroom Stella 
Cottage and 3-bedroom Ariel Cottage, are now available as 
holiday lets. These self-catering cottages are on the Vale of 
Glamorgan Heritage Coast, close to the coastal path and some spectacular 
coastline, ideal for walkers and cyclists. 
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 North Foreland Lighthouse Cottages 
located: Broadstairs, Kent, UK 
website: Khina | Lodesman 
Two former lighthouse keepers cottages at North Foreland 
Lighthouse in Kent. Khina and Lodesman both sleep up to four in 
two bedrooms, they each have a bathroom, kitchen, sitting room 
and dining room, and share a large lawned garden and patio. The nerest beach, Joss 
Bay, is a 3-minute walk. 
 
 Observatory Tower (The)  
located: Falmouth, Cornwall, UK  
website: Observatory Tower 
A former weather observation tower at the highest point in Falmouth. 
Like a lighthouse this has stunning all-round views from the 
observatory deck, which is fully kitted out so guest can spend time 
here just enjoying the view. On the 4 floors below you'll find a bedroom with ensuite 
wet-room, sittingroom or second bedroom, kitchen and main living room. Sleeps up to 4 
in two bedrooms. 
Pearl Island Lighthouse 
located: Nassau, New Providence, Bahamas, Caribbean 
website: PearlIsland  
Lighthouse property on a small private tropical island in the Bahamas. 
The property is on three floors and sleeps up to four in two bedrooms. 
It has a sun deck on the top, a patio to the side and a salt water 
swimming pool overlooking the Caribbean. A full kitchen and dining area are available 
in the pavilion opposite. 
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 Portland Bird Observatory & Field Centre  
located: Portland, Dorset, UK  
website: portlandbirdobs.org.uk/accomm.htm 
Aimed primarily at visitors such as birdwatchers, naturalists, walkers 
and artists, the Old Lower Light offers comfortable, hostel-style 
accommodation for up to 24 people in the lighthouse and adjacent 
annexe (bunkrooms, with shared kitchen and bathrooms). Also a self-contained keepers 
cottage sleeping 4. 
 St Catherine's Lighthouse Cottages 
located: Niton, Isle of Wight, UK 
website: Landward | Gurnard | Penda 
3 self-catering, ground floor, holiday rentals, all former keepers 
cottages, at St Catherine's Lighthouse. Landward Cottage: 4 guests (2 
beds), Gurnard Cottage: 5 guests (3 beds) and Penda Cottage: 5 guests (3 beds). There 
are guided tours of the lighthouse (subject to availability). 
 Saugerties Lighthouse  
located: New York, USA 
website: saugertieslighthouse.com 
Two-room bed and breakfast accommodation at a lighthouse dating 
back to 1869. It is open all year (Thursdays to Sunday nights) and 
makes a great base from which to explore the scenic Hudson Valley. 
Recently voted as one of the 'World's most extraordinary places to stay' by Lonely 
Planet. 
 The West Usk Lighthouse 
located: St. Brides Wentloog, Newport, Gwent, Wales, UK  
website: WestUsk  
Former lighthouse offering unique accommodation with splendid 
views. Designed over two floors, plus lantern room, each room is a 
distinctive wedge shape. Quirky, friendly and relaxed the West Usk is 
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not your traditional hotel, at the bottom of the stairs is also a Dalek! Enjoy the roof-top 
hot tub, a session in the Floatation Tank, or be pampered with complementary 
therapies. Also available is an authentic mongolian yurt. 
 The Pigeon Point Lighthouse Hostel  
located: California, USA  
website: norcalhostels.org/pigeon 
Hostel accommodation in the lighthouse keepers quarters of one of the 
tallest lighthouses in America, perched on a cliff above the Pacific, 50 
miles south of San Francisco. Complete with a hot tub, panoramic 
ocean views, cozy lounges, kitchens, satellite Internet, free WiFi and parking; shared 
dorms or private rooms. 
 Trevose Head Lighthouse Cottages 
located: Padstow, Cornwall, UK 
website: Verity | Pelorus | Nimbus | Brook 
A small complex of 4 self catering holiday homes, former keepers 
cottages, with the actual lighthouse building in the middle. Access is 
via a mile-long private road. Verity – sleeps 4 in 2 bedrooms; Pelorus 
– sleeps 4 in 2 bedrooms; Nimbus – sleeps 4 in 2 bedrooms; and Brook – sleeps 4 in 2 
bedrooms. 
Verudica Lighthouse 
located: Pula, Istria, Croatia 
website: Verudica 
Three bedroomed self-catering holiday home with two bathrooms. 
The property is a restored 1877 lighthouse, located just 4 km from the 
centre of Pula on a beautiful Verudela peninsula. It is in easy walking 
distance of Park Plaza Verudela, with outdoor pools, tennis, mini-golf, a market, shops, 
bars and restaurants. 
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 Whitby Lighthouse Cottages 
located: Whitby, North Yorkshire, UK 
website: Vanguard | Galatea 
Two former lighthouse keepers cottages at Whitby Lighthouse in 
North Yorkshire. Vanguard and Galatea self-catering holiday cottages 
both sleep up to five guests in three bedrooms; the accommodation is 
all ground floor. The cottages have enclosed gardens and are within easy reach of the 
local beach. 
  Big Bay Point Lighthouse Bed and Breakfast  
located: Michigan, USA 
website: bigbaylighthouse.com 
Bed-and-breakfast inn listed on the US National Register of Historic Places, offering 
seven guest rooms all with private baths. 
Cape Otway Lightstation  
located: Australia  
website: lightstation.com 
Stay in the recently refurbished Head Lighthouse Keepers cottage of Cape Otway 
Lightstation, dating back to 1857 and the oldest surviving officially built lighthouse on 
the Australian mainland. 
 East Brother Light Station  
located: California, USA 
website: ebls.org 
A beautifully restored Victorian Lighthouse Bed and Breakfast inn perched atop an 
island in the straits that separate San Francisco and San Pablo Bays. 
 Great Orme Lighthouse  
based: Conwy, Wales, UK 
website: lighthouse-llandudno.co.uk 
B&B lighthouse accommodation in the Keeper's Suite, the Telegraph Room and the 
Lamp Room. 
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Harlingen Lighthouse  
located: Harlingen, Netherlands 
website: vuurtoren-harlingen.nl/eng/... 
Bed and breakfast in a converted lighthouse in the heart of the historic docks, unique 
and comfortable accommodation for two people. 
 Heceta Head Lightstation  
located: Oregon, USA 
website: hecetalighthouse.com 
Bed and breakfast in the keeper's house and cottages of a working lighthouse. 
 Lighthouse Bed & Breakfast  
located: Minnesota, USA 
website: lighthousebb.org  
Working lighthouse B&B, four rooms available, each with a view of Lake Superior. 
 Old Higher Lighthouse (The)  
located: Dorset, UK 
website: oldhigherlighthouse.co.uk 
Self-catering accommodation a lovingly restored privately owned lighthouse with 
swimming pool. 
 Old Lighthouse (The)  
located: Pembrokeshire, Wales, UK 
website: theoldlighthouse.co.uk 
Self catering apartment situated in a stunning location at the entrance to Milford Haven 
harbour in Pembrokeshire. 
 Sand Hills Lighthouse Inn  
located: Michigan, USA 
website: sandhillslighthouseinn.com 
This 1917 lighthouse has been carefully renovated as a comfortable B&B and is located 
on the magnificent Keweenaw Peninsula. 
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 Shetland Lighthouse Holidays  
located: Shetland, Scotland, UK 
website: lighthouse-holidays.com 
Self-catering holiday accommodation in three of the Shetland Islands most historic and 
spectacularly situated buildings, Sumburgh, Bressay and Eshaness lighthouses. 
Smoky Cape Lighthouse  
located: New South Wales, Australia 
website: smokycapelighthouse.com 
Premier holiday accommodation on the east coast of Australia. 
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MailOnline-DailyMail 
 
Fonte:http://www.dailymail.co.uk/travel/travel_news/article-3485712/Inside-refurbished-UK-lighthouses-
worth-1-4m.html 
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Pirâmide de necessidades de Maslow 
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Proyecto Faros de España 
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